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4第１章　研究の背景と目的
１－１．屋外広告物による景観形成
　全国展開を行うチェーン店は、現在までその数は増え続け、チェーンの数でも約 1300、店舗数に至っ
ては 25 万店を数える（図 1-1）。これほどまで数が増えた店舗には必ず、その集客やブランドイメー
ジを伝えるための屋外広告物が存在している。それらは企業によって統一のデザインのものを利用し
ており、全国各地で同様なものが見られる。そのような屋外広告物が集積することによて、各地でど
こでも似通った景観が形成されている。
　さて、地域にはそれぞれが持つ性質があり、それらを独自の地域性として捉え、活かしていくこと
で地域全体としての魅力は向上するのではないか。丸の内のようなインテリジェントなイメージを持
つオフィス街、銀座や表参道のような大人の憧れるブランド化した街、伝統的な古い街並みの残る街
などにおいて、屋外広告物に関してもその地域性を乱さないことが独自性を持った景観を形成する重
要な要因になる。
屋外広告物による景観形成
図 1-1. チェーン店の推移
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１－２．各地域での景観配慮の動きの拡がり
　図 1-2 は京都市のローソン八坂神社前店が中学校の教科書（新しい社会 地理 , 東京書籍 ,p185）
に掲載されたものである。こうしたチェーン店の屋外広告物やファサードが各地の景観形成に対して
協力的な姿勢を見せることが、一般的にも広く普及してきていることを表している。
　京都市内のように重要伝統的建造物群保存地区（以下、伝建地区）内では、京都市の取り組みを参
考にするなどして、埼玉県川越市や大分県湯布院、豊田市足助地区といった地域では、伝統的な建造
物が形成している景観に調和させるようにしたデザインを用いることで地域に寄与している。
　このような動き・取り組みは伝建地区以外にも拡がりを見せているのが最近になって顕著になって
きている。東京都内では銀座や表参道など、商業地区がブランド化されたような地で、そのブランド
価値にふさわしいような景観に配慮した事例（図 1-3）が数多くみられるようになっている他、一般
的な商業地域にも少しずつ普及しており、八王子のユーロードなどでもそうしたデザインのものが採
用されている。
　このような動きがこれから先も続いていくことで、屋外広告物であふれる雑多な景観が改善され、
地域らしさを考慮した景観が少しずつ形成されていくのではないでしょうか。
各地域での景観配慮の動きの拡がり
図 1-2. 教科書に掲載された京都の事例
（ローソン八坂神社前店）
図 1-3. 銀座のデザイン変更の事例
（マツモトキヨシ銀座 5th 店）
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１－３．地域と企業の win-win の関係性へ
　平成 16 年の景観法制定以来、各地の行政やまちづくり団体などが屋外広告物に対しての規制が次々
に設けら、前項のような動きもみられるようになっているが、規制には限界があり、企業や店舗から
の積極的な景観形成への協力が不可欠である。
　地域にとっては数多くあるチェーン店がその地域に合わせた景観と調和するなど、メリットが多い
ように思える。一方で、地域からの景観配慮への要請に協力する店舗・企業側からしたら、屋外広告
物が目立たなくなってしまう事や一般的に知られている店舗とは異なるデザインを用いることで、そ
の店舗の広告効果や収益に影響が出てきてしまう事が考えられ、メリットはほとんどないと考えられ
ているのではないか。
　そこで本研究では、これまで多くの研究が行われてきた「屋外広告物と地域」との関係でなく、「屋
外広告物と地域と企業」の関係性について着目をする（図 1-4）。企業側が景観配慮型の屋外広告物
やファサードに変更する際に、どのようなことを考えているのか、どのようなことが負担となってい
るかを明らかにする。行政が企業にとってもメリットのある景観形成手法を提案することで、地域と
企業の win-win な関係性を築くための手法の探求を目的としている。
地域と企業の win-win の関係性へ
地域・行政
規制・誘導
協力
企業・店舗
統一的な景観形成
地域の独自性を持った発展
コストの負担の増加
集客力の低下
ＣＩのブランド力の低下
コストの助成
ブランドイメージの向上
集客力低下防止　　など
新たな景観形成手法
図 1-4. 地域と企業の関係性の再考
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１－４．論文の構成
　本研究の構成を図 1-5 に示す。
　本章では、本研究に至った背景を現在の社会の流れと合わせて述べ、それらを土台とすることで研
究の目的を明確にしている。
　第２章では、屋外広告物と企業ＣＳＲ (Corporation Social Responsibility) について文献や既往
研究などから基礎知識を得、研究の土台とする。
　第３章では、各地で見られる景観配慮型の屋外広告物を例に挙げながら、その地域の景観に影響を
及ぼしていることを示す。また、地域でそのような取り組みを行うことで景観に対する印象やその地
域自体のイメージについての考察を行う。
　第４章は、これまでほとんど触れられなかった企業側からの視点を中心に考察を行う。地域のみの
一方通行の考え方ではなく、企業側の視点を取り入れることで、双方に意味のあるものにする。
　第５章では、前章までに示した調査結果を用いることで、地域と企業が win-win の関係性を築くた
めの仕組みづくりの提案を行う。これが今後の各行政の取り組みの参考となることを目指す。
　第６章で、本研究のまとめとこれから必要となってくる課題を挙げる。
　付録となる資料編では、本研究に用いた調査資料や利用させていただいた景観配慮型屋外広告物事
例の紹介などを行う。
論文の構成
第１章　研究の背景と目的
第２章　屋外広告物とＣＳＲについての基礎知識
第５章　景観形成協力のための提案
第６章　まとめ
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屋外広告物による景観形成
による似通った景観の増加
選択誘導式の景観規制 専門の組織構成 デザイン変更に伴う手当・取り組み
屋外広告物の種類と対象 一般的な景観規制 景観構成要素としての屋外広告物 企業ＣＳＲとＣＩ
デザイン変更に伴う
意識調査アンケート
景観行政へのア
ンケート調査
実地調査による
地域の特徴
ＳＤ法による景
観印象評価
アンケートを基にした
ヒアリング
各地で屋外広告物のデザイ
ン変更が行われる
地域（行政）と企業との間
でwin‑winの関係を目指す
考察　　謝辞
図 1-5. 論文の構成
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２－１．屋外広告物の種類と対象
屋外広告物の定義
　屋外広告物法第２条で次のように定義しており、「( 屋外広告物とは ) 常時又は一定の期間継続を
して屋外で公衆に表示されるものであって、看板、立看板、はり紙及びはり札並びに広告塔、広告板、
建物、その他工作物等に掲出され、又は表示されたもの並びにこれらに類するものを言う。」となっ
ている。つまり、看板や立看板、広告塔などが屋外にあり、継続して掲出しており、スポーツ施設へ
の入場者などの特定の人々でない不特定多数に表示されるものである（図 2-1）。
　また、アメリカではＯＯＨ (Out of Home) として日本よりも広く屋外広告を捉えている。アメリカ
屋外広告協会ではＯＯＨの中の「屋外広告 (Outdoors)」があり、ビルボード、交通広告、代替メディ
アなどがあるとされている（図 2-2）。
　これらを踏まえ、屋外広告物の定義を狭義と広義の２つを考えることができる。
【狭義】「屋外広告」といい、「家屋や社屋の外に継続して掲出される広告」をいう。単に建物の外側
という事ではなく、屋外にあって公衆の目や耳に到達するところと解釈することができる。例えば、
広告塔、ポスターボード、ビル壁面広告などが挙げられる。
【広義】「ＯＯＨ (Out of Home)」といい、「住まいの外で継続的に掲出されるあらゆる広告」の事をいう。
上記の屋外広告に加え、交通広告(中吊りや駅貼りなど)、施設広告(スタジアム広告、店頭広告など)、
ストリート・ファニチャーなどが含まれる。住まいから一歩出た時に接触する広告をさしており、駅
や空港などの内部に掲出される場合も含まれる。
屋外広告物の種類と対象
屋外広告物
看板 立看板 広告塔 …はり札はり紙
屋外広告物
ビルボード 交通広告 代替メディアストリート・ファニチャー
家庭外テレビ ラジオ …
ＯＯＨ(Out of Home)
ブルティン
スペクタキュラー
壁面
30シート・ポスター
…
バス
鉄道
地下鉄
空港
…
バス・シェルター
ニュース・スタンド
キオスク
公衆電話
…
スタジアム
空港施設
マリン施設
休憩施設
…
図 2-1. 日本の屋外広告物の考え方
図 2-2. アメリカの屋外広告物の考え方
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屋外広告物の種類
　前項で示した狭義・広義の屋外広告物についてをまとめると、図 2-3 のような分類に分けることが
出来る。それらを例として示したものが、図 2-4 である。
対象の屋外広告物
　示した屋外広告物の中から、本研究の対象とする屋外広告物を網掛けで示している。これらは、広
告主となる企業や店舗がある場所と直接的な関係があり、建築物を介して一体化している。そのため、
該当の屋外広告物が企業や店舗、地域との関係性を示していることが現れやすいと考えられることが
理由である。
屋外広告物の種類と対象
第２章　屋外広告物とＣＳＲについての基礎知識
図 2-3. 屋外広告物の種類と対象
図 2-4. 屋外広告物の例
屋外広告 ＯＯＨ
(Out of Home)
屋外広告 広告塔‑①
壁面広告‑②
突き出し広告‑③
懸垂幕‑④
電柱広告‑⑤
大型ビジョン
ポスターボード‑⑥
交通広告 中吊り
額面
駅貼り
サインボード
施設広告 スタジアム広告
店頭店内広告
Ｓ・Ｆ バスシェルター
バス・ベンチ
ニューススタンド
①
①
②
③
④
⑤⑥
広告塔 壁面広告 突き出し広告 懸垂幕
電柱広告 大型ビジョン ポスターボード バスシェルター
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多様化する屋外広告物
　近年になり、屋外広告物とその他の景観構成要素との違いがあいまいになりつつある。例えば、派
手な建築は外観そのものが広告のようにも見える。隅田川沿いのランドマークともなっているアサヒ
ビルがその例である。また、ネオンサインは戦後日本の復興を象徴し、都市のにぎわいを示す代名詞
のように用いられた。近年は LED やデジタル技術の発達によって表現の可能性は広がっている（図
2-5）。また大型ビジョンも一気に広がり、街中がモニター化しているともいえる。その一方で屋外広
告物の広告費に占める割合は減少しており、最盛期の 1/4 程度になっている（表 2-1）。しかし、屋
外広告物が著しく減少したという印象はない。新しい大型のものが少なくなっているということであ
り、表現形態の多様化によって従来の屋外広告の枠に収まらないような新しい技術への対応が求めら
れているとも考えられる。
マスメディアとしての屋外広告物
　屋外広告物は不特定多数を対象とするマスメディアの一つでありながら、テレビなどとは違い、掲
出する場所が特定される。そのため、場所の特性をいかに把握するかが重要なポイントになる。地域
の特性、道路の特性、見る人の特性、時間の特性、周辺の特性などを詳しく分析することで効果的な
屋外広告物を作ることができ、地域の人にも反対されることはなくなる。
屋外広告物の種類と対象
媒体 2010年 2011年 2012年 2010年 2011年 2012年
広告費 広告費(億円) 構成比(％)
総広告費
マスコミ
衛星メディア
インターネット
プロモーションメディア
　屋外
　交通
　折込
58,427
27,749
784
7,747
22,147
3,095
1,922
5,279
57,096
27,016
891
8,062
21,127
2,885
1,900
5,061
58,913
27,796
1,013
8,680
21,424
2,995
1,975
5,165
100.0
47.5
1.3
13.3
37.9
5.3
3.3
9.0
100.0
47.3
1.5
14.1
37.0
5.1
3.3
8.9
100.0
47.2
1.7
14.7
36.4
5.1
3.4
8.8
表 2-1. 広告費に占める屋外広告の割合
図 2-5. 多様化する屋外広告物（左：アサヒビル　右：ネオンサイン）
第２章　屋外広告物とＣＳＲについての基礎知識
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２－２．屋外広告物の歴史
　江戸から明治になると、まちに広告が増え、1872 年には理髪店の看板標識、1875 年には神田に時
計塔が出現し評判を呼んだ。また、1901 年には電球による点滅式広告塔が新橋駅前に建てられた。
広告が増え、無秩序に氾濫してきたため、1911 年に広告物取締法が公布された。その後はアドバルー
ンやネオンサイン、通天閣などが登場したが、やがて戦時色が強くなり、ネオンサインが禁止され
た。戦後は、1947 年に東京屋外広告研究会（東京屋外広告協会）が設立し、1949 年には屋外広告物
法が公布された。1958 年には全日本看板広告業組合連合会が発足する（1965 年に全日本屋外広告業
団体連合会に改組・改称）。1966 年に銀座数寄屋橋のソニービル壁面の大型ビデオサインが話題とな
り、以後ビル利用のアニメーション等の大型広告が多く表れ、大型ビジョンへと繋がっている。1999
年に屋外広告調査フォーラムが設立され、２年後に屋外広告の効果指標の日本標準として「ＤＥＣ (物
件前の 1日の有効通行量 )」を策定した（表 2-2）。　
屋外広告物の歴史
年
1872
1875
1901
1903
1911
1913
1917
1918
1920
1926
1932
1933
1940
1947
1949
1951
1958
1965
1966
1968
1980
1999
2001
出来事
理髪店の看板標識が出現
神田の時計店に時計塔が建てられる
新橋駅前に麒麟麦酒の電球による点滅式広告塔が建てられる
大阪での内国勧業博覧会でイルミネーションが評判になる
村井商会や森永などの電飾塔が建てられ評判を呼ぶ
広告物取締法が公布される
中山太陽堂が東京で初めてのアドバルーンを揚げる
東京府警視庁が屋外広告取締通牒をだし、屋外広告規制を行う
最初のネオン広告が銀座に出現する
ライオン歯磨が大阪にネオン広告塔を建てる
マツダランプが初めて国産ネオンサインを出展する
森下仁丹が浅草に大広告塔を建設する
ビクターが新橋駅前に、コロンビアが大阪南海駅前にネオン塔を建てる
戦時色が強くなり、ネオンサインが禁止となる
東京屋外広告研究会が設立、東京屋外広告協会に改称
屋外広告物法が公布される
GHQが広告にアドバルーンの使用を許可する
警視庁が広告物取締を行い、屋外広告物12,000件を撤去
ネオン広告に代わってシネサイン方式を利用する
全日本看板広告業組合連合会が発足
上記の団体が全日本屋外広告業団体連合会に改組・改称
銀座数寄屋橋のビデオサインが話題になり、大型広告が現れる
全日本ネオン協会が誕生
ネオンの夜10時以降の消灯を促す
屋外広告調査フォーラムが設立される
屋外広告効果指標の日本標準を策定する
表 2-2. 屋外広告物の歴史
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第２章　屋外広告物とＣＳＲについての基礎知識
２－３．景観構成要素としての屋外広告物
景観の考え方と要素
　第１章でも述べたように、屋外広告物は、景観に影響を及ぼすことが近年になり注目を浴びている。
本項では屋外広告物と景観についてそれらの関係性を示す。
　景観問題は 1970 年代を境にして、交通問題・ランドスケープ・デザインの主に 3 つの観点から捉
えられている。日本の都市景観問題は、都心に魅力がなくなっていく中で、まず歩行者空間の確保と
いう形で出てきており、OECD が 1974 年に“Streets for People”日本語訳「楽しく歩ける街」とい
うレポートをまとめている。ランドスケープの分野では 1964 年に「Urban Landscape Design」、1976
年にケヴィン・リンチによる「Managing the Sense of a Region」が出版された。これらは今日にも
通じる連続性」と「地域の感覚」の２つの観点を示し、人間が造ったものとどう関係していくか、ど
のように感知していくかという問題を表している。
　景観を構成する要素の中でも屋外広告物はその一つとして考えられる。山や川などの自然、建造物、
交通、人々などと共に関係しあいながら、人の感覚と呼応しながら景観を作り出している。これらの
要素について調査を行うと、地域の特徴や魅力を発見することができる。　
景観構成要素としての屋外広告物
第２章　屋外広告物とＣＳＲについての基礎知識
14
場所に応じた屋外広告物
　屋外広告物は自己の存在を示す記名と、その活動を他社に伝える情報伝達の役割を担っている。こ
れは景観を構成する他の要素と異なる特徴であり、屋外広告物は利益を受けることを目的とした私的
な媒体である。そのためできるだけ目立たせたいと考えることが一般的であり、主張が強いものと背
景との関係や表現方法によって景観の印象は大きく変わってくる。
　屋外広告物の設置を考える際には、目的に応じて地区の分類を行い、それぞれの地区をどのように
したいのかを検討し明確にすることで共通の目標を設定できる。従来では企業等による自由な活動が
多く、市町村や住民の意向が反映されにくかったが、地域や住民主導のガイドラインを設けることに
よって地域を意図した方向に導くことができると考えられる。
　商業優先の地区では屋外広告物の集積が繁栄の証となっているが、反対に伝統的な景観地区では新
たな媒体を抑制することが個性を守ることになる。このように場によって屋外広告物が有意義であっ
たり、必要とされていなかったりする。地域にとって大切にしたいことを見極める必要がある。どの
ような屋外広告物がどこにどのように表示されているのかを確認し、地区にふさわしい配置や表現の
ガイドラインを設けることが、それぞれの個性を育てると一般的には考えられている（図 2-6、2-7、
2-8）。このような屋外広告物の一般的な規制や誘導については後述する。
商業優先の地区
屋外広告物の集積が繁栄の証になるので、推進する。
伝統的な景観地区
新しい媒体を抑制することが個性を守る。
自然が美しい地区
私的な活動を禁止することが人々の希望に応えることにつながる。
従来 規制や誘導のイメージ
企業等による自由な活動が先行
↓
意町村や住民の意向を反映しにくい
目的に応じた地区の分類
↓
どのように地区を育てたいのかを検討
↓
地域・住民主導のガイドラインを設ける
↓
共通の目標を設定できる
景観構成要素としての屋外広告物
図 2-6. 地域に合わせた屋外広告物
図 2-7. 商業地区の景観 図 2-8. 伝統的な地区の景観
第２章　屋外広告物とＣＳＲについての基礎知識
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私的な活動と公共の秩序
　私的な活動と地域の目標は必ずしも一致せず、私的な利益と公共の利益との間で対立がある。地域
の本来の価値を失わないための景観法の制定によって地域にふさわしい方法を地域で判断できるよう
になったことで、地域住民の合意形成が地域の個性を守る事につながる。
　地域が主張するものは、地域が大切にしているものを屋外広告物によって損壊しないようにするこ
とと、地域の表情にあった表現をすることである。一般的な商業地区では企業のアイデンティティを、
伝統的な地区や市街地では公共性を優先させることが望ましいと一般的に考えられている。地区別に
誘導方針を示す必要がある。
　本研究では、この私的な活動と公共の秩序との間にある関係性に着目している（図 2-3）。
市町村
目的
広告物
主張
デザイン
企業vs
・相互に共通の利益を生むための方法について理解しあう。
・人々の目的や楽しみと一致した場合は歓迎されるが、地域の本来の価値が失われ
る場合には制限される。
・景観法の制定は地域にふさわしい方法を地域で判断することが出来るようになっ
たことに意味がある。
→地区ごとの誘導方針を明示することが可能で、必要である。
私的な利益を追求
地域に歓迎されないと広告物の効果
は低い。
・観光名所など人の多く集まる場所
は広告効果も大きく、掲出したい。
全国統一のデザイン
公共の利益を追求
広告物の活用することで地域に活力
を生む。
・地域として大切にしているものを
広告物によって失わないようにする
こと。
・地域の表情にあった表現をするこ
と。
地域の要請に合わせたデザイン
景観構成要素としての屋外広告物
表 2-3. 屋外広告物の歴史
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第２章　屋外広告物とＣＳＲについての基礎知識
２－４．行政と規制・誘導
行政と規制・誘導
基本的な規制と地域の価値
　屋外広告物が都心に近い地域に計画されているとすると、これを適正なものと判断するのは①許可
できる範疇であるか、②安全か、③公序良俗に反しないか、④大きさや配置や表現方法が適切か、な
どの基本的な視点からのチェックのほか、⑤地域の景観と調和するか、⑥地域の発展に貢献するか、
など公益性からも判断される。①～④は機械的に判断できるが、⑤⑥は議論を行い共通の目安を設け
なければならない。しかし①～④についても全国共通の基準を用いるのは不適切であり、地域にふさ
わしい基準が必要である。景観法の意図として、地域の個性を大事にしてきめ細かな基準をそれぞれ
の判断で制定することを可能にしたところにあり、それを活用できるかは行政の意欲に左右されてし
まうのも事実である。
　⑤の屋外広告物が地域の景観と調和するかについては、図のような目的、対象者、大きさ、配置な
どの観点を用いて判断する。
　⑥の地域の発展に貢献するかは、より抽象的な概念ではあるが、地域にとっては欠かせない視点で
ある。このため行政では、緻密な景観誘導ガイドラインをまとめることと、景観アドバイザーなどの
専門家グループを任命し、関係者との意見交換を経て仕組みを作っていく必要性がある。この景観や
照明などの専門家を探すことも行政の仕事として重要である（図 2-9）。
　これまでは、自治体に熱心な首長や担当者がいて大学などのサポートを受ける市町村が突出して注
目されてきた。昭和 63 年から始まった「ふるさと創出資金 1億円」も、日本各地に地域を見直すきっ
かけを与え、受け身だった地方行政にきっかけを与えた。更に、平成 15 年の景観法制定以後、各地
域で景観に対する独自の条例を制定するなど、景観全般や屋外広告物に対しての意識が向上してきて
いる。今後は、地域の景観の魅力を積極的に創造していく時代と考えられる。　　
審議会
首長や担当者
大学
アドバイザー
景観
土木
色彩
照明
インダストリアルデザイン
建築
サイン
ランドスケープ
業界代表
法律の専門家
市民代表
警察
学識経験者
議員
行政の担当者
図 2-9. 景観の種類と関係者
17
企画と管理を行う力
　行政は管理と企画の 2つの側面から屋外広告物を捉える。条例等に基づいてそれを正しく執行する
ことと、どのような景観に導くかである。規則を守るというだけでは不十分であることは明らかであ
り、地域の個性を作っていくことが必要である。
　具体的な地域では、横浜はいち早く都市づくりの基幹に景観を置き、京都や金沢は伝統的な景観を
守る観点から都市景観に取り組み、福岡は一般市街地の景観向上を目指している。地方都市では、盛
岡、倉敷、小布施、湯布院などが個性的な取り組みで注目されてきた。これらの多くでは、大学との
連携や熱心な指導者の存在が目立ち、重要なポイントとして、熱意ある人の存在と組織として持続可
能にすることである。
　現代の都市を考える上では、田園調布や名古屋、札幌などが明確なビジョンを持ったまちづくりと
して知られている。屋外広告物の観点では、倉敷のまちづくりが意図と方法が明確で近年の成功例と
言える。また、賑やかでありながら程よく自制された景観を持つ銀座は日本を代表する街路である。
現在では景観百景や道路百景など、景観づくりを推進する施策があり、景観破壊を食い止め、地域の
誇りづくりを促している。
　湯布院のまちづくりは 3人の話し合いから大学、行政へと発展していった民間主導の成功例である。
一方で行政主導で成功している例は多くない。担当者が異動して一貫性がなくなってしまう事や、専
門家でない人が企画や運営を行う事が原因であると考えられる。行政は民間の支援を行い、問題が生
じた際の解決策を考える役割が適していると思われる。しかし、民間の私的な欲求を抑えたり、補助
金、基盤整備、広報など民間の活動を促進させることもできる。海外では行政ならではの大胆な事例
もあるため、行政でしかできない役割もあり、両面を考えなければならない。
行政と規制・誘導
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屋外広告物に関する実際の取り組みの例（日本国内）
　景観法により注目されているのは京都や金沢などの景観の保全地区である。歴史的な景観を守る場
合は、これらの地域を参考にすればよい。ここでは一般市街地を対象とした屋外広告物行政の在り方
を福岡市の事例を基に紹介する（図 2-10）。
　福岡市では 1986 年に都市景観室が設置されたことから始まり、都市景観条例や景観アドバイザー
制度、都市景観賞ができた。屋外広告物を含め、通常の規定以上に数字の規定を設けず、話し合いに
よる解決法を採用している。それは基準に合わせることが目的ではなく、その場にふさわしい質的な
向上を目指すことを目標としているからである。このためには関係者の相当な努力が必要であり、熱
意ある人の存在との持続があってこそ成り立つと言える。
　屋外広告物はその中でチェックされ、大きさ、場所、色彩、デザインまで意見交換や助言を行って
いる。色相についての制限はしていないが、季節の変化を大切にするため、彩度６以下を目安にして
いる。色については低層部を賑やかに、高層部を控えめにするように指導をしている。また、中洲な
どの繁華街は屋外広告物の活用を促進する地域として捉え、質の問題だけを論じている。場所の特性
に応じた対応を行うものである。屋外広告物については、かなり厳しい討論がされ、営業上の観点を
推す企業と、都市の快適さや賑わいのバランスを考える公益的な観点との戦いがある。顕彰制度とし
ても都市景観賞が定着し、優れた事例の蓄積が周囲に影響を及ぼしている。
　福岡市の屋外広告物行政は①適切にコントロールしていくための制度の充実（誘導）、②優れたも
のの顕彰（顕彰）、③業者の育成（教育）、の 3本柱によって成り立っている。また、景観アドバイザー
の層の厚さに特徴があり、批判的・事務的な対応ではなく、建設的な助言を行っている。
　このように屋外広告物行政は、景観行政と相互に関係しながら多角的に展開される。ただし、普遍
化が可能であるというわけではなく、地域の特性や価値観に応じた方法が確立されるべきであると言
える。
行政と規制・誘導
図 2-10. 福岡市の景観
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屋外広告物に関する実際の取り組みの例（海外）
パリ　屋外に出かけることを好むフランスでは、ポスターや看板の屋外広告物がマーケットに占める
割合は高く、広告業全体の中で 13％となっている ( 日本は 5.1％ )。また近年の屋外広告の成長率は
新聞やテレビよりも高くなっている。
　屋外広告が多いフランスではあるが、規制は厳しい。パリの中でも歴史的建造物の多いマレ地区で
は、その建物で営業する者の看板しか出すことができず、他社の広告掲出は禁止されている。
　2007 年から導入されているヴェリヴは、パリ市からの支出はほとんどなく、公道への屋外広告物
の掲出を独占的に規制緩和された広告会社 (JC ドゥコー社 )によって運営されている。ヴェリヴの運
営コストよりも、規制が厳しいパリ市内での広告掲出の方がメリットが大きため、このようなシステ
ムを採ることができる（図 2-11）。
　また、このような規制の緩和は文化財の修復にも用いられている。修復の際の工事現場を隠すため
の広告パネルを特例として認め、広告会社からお金を取ることで、修復費用の一部としている。
　屋外広告物に対して規制の厳しいパリでは、部分的に規制緩和をすることで屋外広告の価値を上げ、
他の事業との連携により相乗効果を生んでいると考えられる (図 2-12)
。
行政と規制・誘導
図 2-11. パリにおける屋外広告物の取り組み
図 2-12. パリにおける取り組みの関係性
パリ市
広告物
JC ドゥコー社
ヴェリヴ
広告パネル掲出の
独占許可
掲出料
登録料
利用料運営交通手段
の発達
利用料の還元
広告パネル
掲出の許可
掲出料
広告物
修復
イメージ
の向上
歴史都市の
価値の向上
企業パリ市
文化財
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ニューヨーク　「派手なネオンサインを設置しなければいけない」という一定地域への良好な屋外
広告物の掲出を積極的に認めることで、犯罪発生率の大きく低下させる効果をもたらしている（図
2-13、2-14）。
屋外広告物に求められる条件
　広くデザインに求められる基本的条件は、機能性（使いやすさ）、審美性（美しさ）、経済性（つく
りやすさ）、の３点にまとめられる。この３要素がバランスよく満たされたものが健全なデザインと
言える。屋外広告物もこれらの条件を満たすべき対象である。しかしこれらに加えて、景観性の要素
を加えて考えるべきである。審美性での独創的な美しさや自己完結的な美しさとは異なり、屋外広告
物が設置される背景や、隣り合う建物との関係、調和しているか、質的向上に寄与するかが問われれる。
　屋外広告物が景観の魅力を高めるために、場所、形状、表示、デザインなどを検討する必要があり、
遠景、中景、近景それぞれから考える必要もある（図 2-15）。
　また、特に優れた点が無くても一定の場所に長い時間あることで、人々に親しまれ街の顔になるこ
ともある。本来の目的を超えて地域の顔として欠くことができない物となっている。景観性には、そ
の土地の個性、アイデンティティを際立たせることも重要な要素として含まれている（図 2-16）。
行政と規制・誘導
図 2-14. 取り組みの関係性
図 2-15. 上海における屋外広告物のある景観
図 2-13. ニューヨークにおける屋外広告物の取り組み
図 2-16. スペイン・グラナダの広告物
ニューヨーク市
「派手なサインを設置しなければならない」
逆規制
独自の景観
発生率の低下
来街者の増加
犯罪
広告物
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第２章　屋外広告物とＣＳＲについての基礎知識
２－５．ＣＳＲとＣＩ
ＣＳＲとＣＩ
Corporate Social Responsibility（企業の社会的責任）
　企業の社会的責任のことであり、企業が利益を追及するだけでなく、組織活動が社会へ与える影響
に責任を持ち、あらゆる利害関係者 (消費者、社会全体等 )からの要求に対して適切な意思決定をす
ることを示している。ＣＩとは区別され、ＣＳＲは企業の自発的活動であり、企業自らの永続性を実
現し、また、持続可能な未来を社会とともに築いていく活動である。日本の企業においては、1970
年代からこの言葉が使われていた。
　ＣＳＲの取組としては、ＮＰＯ・ＮＧＯへの支援、発展途上国への支援、ＣＯ２低減などの環境分
野での活動がほとんどであり、景観形成のような私たちにとって身近な分野への貢献を重要視してい
る企業は建築や不動産関係の企業以外にはほとんどないように思える。ＣＳＲは企業による自発的な
活動であるため、評価がしづらく基準などもない。東洋経済が行った調査では、雇用・経済・企業統
治・社会性の４つの分野別にアンケート調査を行うことで評価を行った。しかしこれらは会社全体で
の活動の場合が多く、チェーン店のような企業の中で枝分かれした店舗での活動あまり重要視されて
いないのが現状であると考えられる。
Corporate Identity
　企業文化を構築し特性や独自性を統一されたイメージやデザイン、またわかりやすいメッセージで
発信し社会と共有することで存在価値を高めていく企業戦略のひとつであり、1930 年代にアメリカ
で始まった概念・戦略である。企業が掲げてきた理念や事業内容、また企業の社会的責任に基づいて
自らの存在意義を体系的に整理し、改めて定めた理念やそれに基づく行動指針を企業内外で共有す
ることで、より良い企業活動を行っていこうとするものである。1980 年代になるとバブル経済の影
響を受けて「ＣＩブーム」が起こった。2000 年以降では、新しい戦略概念である「ブランディング」
がその役割を引き継ぐ形となっている。
　ＣＩ計画ではその企業の象徴であるマークやロゴを策定することが多いため、ＣＩとはマークを新
しくすることと誤解されることがある。しかし本質は企業文化を高め、社会とより良い関係を築くこ
とが目的であり、統一された使用法により様々なコミュニケーションに使われる。このマークやロゴ
はただ単に新しさを求めて作られるのではなく、企業の理念や特性を視覚化したものであり、時の変
化に左右されない普遍性、競合企業との差異を明確にするための独自性を持っていることが重要であ
る。ロゴ以外の物にもＣＩ計画が反映されており、デザインが企業のイメージを作り出している（図
2-17）。
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屋外広告物のＣＩが持つ役割
【社会的役割】大都市の繁華街にはビルの屋上に必ず大きなネオンサインがあり、ビルには壁面広告
や突出し広告などがある。これらは街を活気づけている要因であり、屋外広告は都市の重要な構成要
素となっていると言える。屋外広告は都市文化の中でも重要なツールとして機能している。
　屋外広告は建築物に付属するものであり多額の費用が必要となる。そのため企業の規模が大きくな
らないと広告を掲出することは難しく、広告塔のような屋外広告を掲出している広告主に対して、多
額の費用を投じることができる大規模企業であると捉えることができ、企業のイメージの創生に役立
つ。
【経済的役割】来街者に対し反復露出をすることによって、商品やサービスに対し親しみを持たせ、
購買活動を誘発することができる。
　また、広告全体の役割については、①新しい欲望を創造し、企業の売り上げを伸ばしたり経済活動
を活性化させる一方、消費者の浪費を生み出す。②流行や文化を作り、生活に潤いをもたらす。また
情報過多の社会を作り出し、ストレスの多い社会という見方も出来る。
ＣＳＲとＣＩ
CSR
(企業の社会的責任)
企業
社会
地域・都市
・NPO/NGO への支援
・発展途上国への支援
・環境配慮型社会への貢献
・CI 計画の刷新
・企業イメージの生成
・メッセージの発信
景観整備協力/ 地域ごとの店舗戦略
ロゴマーク/ キャッチフレーズ
図 2-17. ＣＳＲとＣＩの関係性
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ＣＳＲとＣＩのデザイン要素
　企業が社会の流れや必要に応じて、利益を求めるのとは別に行う自主的な活動であるＣＳＲと、そ
れらのうちイメージ創出に用いられるＣＩ計画はロゴや屋外広告物に代表されるようにデザインの要
素と結びつきが強いと考えることが出来る（図 2-18）。
　一般的に企業のブランディングを捉える際には、その企業のロゴや既存イメージによるものが多
い。本研究で主に取り扱っているチェーン店では、どの店舗でも同様な屋外広告物や外観、店舗デザ
インなど共通のデザイン要素が採用されている。これらによって企業のイメージ形成、ブランディン
グが進んでおり店舗自体が企業に及ぼす影響は極めて大きい。この様な考え方はこれまでのＣＳＲや
ＣＩとしてはほとんど扱われてこなかった。企業という大きな枠組みとしてではなく、そこから枝
分かれする小さな店舗単体としての戦略を考えていくことが必要ということが考えられる（図 2-19、
2-20）。
ＣＳＲとＣＩ
図 2-18. ＣＩ景観の代表的なロゴ
図 2-19. 標準設計の屋外広告物 図 2-20. 店舗単体のデザイン
第２章　屋外広告物とＣＳＲについての基礎知識
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ＣＩのデザイン変更パターン
　企業が各々のロゴマークなどを利用したＣＩを屋外広告物として利用しており、デザイン変更を行
い、各地域の規制に対応している。それらのパターンが、景観整備機構社団法人 大阪府建築士会ま
ちづくり分科会による「全国チェーン店屋外広告物等の景観コントロール手法の開発」によって以下
の図Ｏのように 10 種類に分類されている（図 2-21）。この調査では京都市をはじめとして、それま
でに行われていた景観配慮のためのデザイン変更の事例を収集し、その結果得た 417 件をまとめたも
のである。
　この分類は、本論文の中でも引用させて頂く。
ＣＳＲとＣＩ
a.看板の面積縮小 b.白地の増加 c.明度・彩度の変更
d.色相の変更
基本形
e.意匠形態の変更 f.切り文字型への変更 g.素材の変更
h.庇の設置 i.勾配屋根の設置 j.壁面の変更
TorimyMart
TorimyMart TorimyMart
TorimyMart TorimyMartTorimyMart
TorimyMart
TorimyMart
TorimyMart
TorimyMart
TorimyMart
TorimyMart
図 2-21. 既往研究によるロゴのパターン
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第２章　屋外広告物とＣＳＲについての基礎知識
２－６．既往研究のレビュー
既往研究のレビュー
大阪府建築士会まちづくり文科会「全国チェーン店屋外広告物等の景観コントロール手法の開
発」,2010
 景観に配慮された店舗などの事例収集を、関西（大阪市、京都市、神戸市、奈良市）の主要駅およ
び全国地域で行っている。これにより、図 2-21 に示したような景観配慮パターンを確認した。それ
らパターンについて学生や専門家に対してアンケートを行い、基本デザインと事例についてどちらが
印象が良いかを調査している。また、事例集を作成し、約 250 件の事例を掲載している。
唐沢杏衣「屋外広告物が街のイメージ形成や建物の印象に与える影響-新宿靖国通りを事例として-」,
日本建築学会大会学術講演梗概集 ,2008.9
　新宿・靖国通りにおいて、広告物の変化によって景観が与える影響を分析している。現状モデル、
広告物減少モデル、彩度低下モデルの３種類について因子分析を行い、新宿に好ましい広告物の要素
を分析した。建築単体と広告物また街路全体と広告物という関わり方を考える必要があることを示し、
今後の課題としてエリアごとのイメージに合わせたガイドラインの必要性を考察している。
萩千紘「まちなみ景観配慮事例に関する研究 - 全国チェーン店等の屋外広告物を対象として -」, 日
本建築学会近畿支部研究発表会 ,2010
　全国チェーン店を対象に、大阪・京都・奈良・神戸・横浜・東京の主要駅周辺で事例収集を行い、
各地域の傾向を把握している。景観配慮の数が増えていることや自治体での指導の難しさなどを述べ
ており、本研究と類似する部分も多い。
平井香澄「景観形成のための屋外広告物の規制誘導基準とその有効性に関する研究 -神戸市岡本駅南
地区における景観評価分析を通して」,日本建築学会近畿支部研究報告集 . 計画系 ,2012.5
　神戸市を対象として、景観シュミレーション分析を通じて、規制の有効性や広告景観の評価構造を
考察している。市内の８つの街路についてＳＤ法を用いた印象評価調査を行い、因子分析を施すこと
で各街路毎の性格の違いを把握している。また、画像合成によるシュミレーション実験では、文字率
や彩度の変更によってどのように評価が変化していくかを実験している。
第３章
行政の支援と地域性
景観行政へのアンケート・ヒアリング調査
地域性を反映した屋外広告物の特徴
ＳＤ法による印象評価調査
27
第３章　行政の支援と地域性
３－１．景観行政へのアンケート・ヒアリング調査
景観行政へのアンケート調査
　第２章でも述べたように、屋外広告物を始めとするＣＩ計画やＣＳＲが景観形成に及ぼす影響は大
きく、各地域の特徴的な景観を形成するために屋外広告物に対しての規制をしている。特に現在まで
には、既存の商業地域や住宅街などではなく、伝統的な街並みの残る重要伝統的建造物群保存地区（以
下。伝建地区）では、景観についての規制が厳しく取り締まられている。特に京都市内の取り組みは
第 1章に紹介したように教科書にも掲載されるほど広く知られ始めている。一般的な自治体でも景観
規制・屋外広告物についての規制はされているが、伝建地区のより細かな制度内容を把握することで
景観形成手法を理解する。また、企業側にとっても負担になってしまうこれらの規制を、行政側がど
のような考えの下で行っているのかを探る。
アンケート調査の概要
　今回のアンケート調査を行うにあたって、伝建地区に選定されている自治体全 86 市町村 106 地域
を対象とし、景観配慮型の屋外広告物の有無などを尋ねた。
　以下、アンケート調査の概要を示す（表 3-1）。
対象
送付数
送付日
締切日
返信数
返信率
内容
重要伝統的建造物群保存地区
106地区
2014年7月16日
2014年8月22日
88通
83％
１．貴所管轄の伝建地区内で店舗看板などの屋外広告物や店舗デザインを通常の物とは
異なるものに変更している事例はありますか。
　→それらは概略、どのような変更でしょうか。
　→それらはどのような理由の下に景観に配慮しているものですか。
　　（条例、まちづくり団体、自主的な取り組み、その他）
　→景観に配慮を行ったことによる効果や反響があればお聞かせください。
　→今後の屋外広告物規制などに対する予定や展望があればお聞かせください。
２．行政がどのような制度や体制を整備すれば、色彩変更などに対して官民が win‑win
の関係になれると考えますか。
３．当該案件に対する資料やデータを頂くことは可能でしょうか。
４．今後、当該案件や上記の展望などに関し、ヒアリングなどをさせて頂くことは可能
でしょうか。
表 3-1. 伝建地区へのアンケートの概要
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　返答のあったアンケートの結果を集計し、各項目ごとに回答の傾向をまとめた。以下に、質問内容
とそれらに対する特徴的な回答や全体としての傾向を示している。
１．貴所管轄の伝建地区内で店舗看板などの屋外広告物や店舗デザインを通常の物とは異なるものに
変更している事例はありますか。
【狙い】屋外広告物規制の進んでいる伝建地区において、それら規制や誘導が実際にどれくらいのデ
ザイン変更を行っているか、またそれらがどのようなデザインを採用し地域の景観形成に配慮してい
るかを把握する。さらに、この取り組みが条例によるものなのかまちづくり団体によるものなのか、
企業が自主的に変更したのか、それらの効果や手法を調査する。
景観配慮事例の有無
　→有 - 23 地区
　　無 - 62 地区
　　不明 - 3 地区
　全体の１/ ４の地区で景観を配慮した屋外広告物の存在を確認することが出来た。これは想定より
も少ない結果となった。伝建地区は店舗の屋外広告物が数多くある商業地域として残っている場合が
少なく、山間部などの集落となっているケースが多いことが理由と考えられる（表 3-2）。
　また、店舗が出店している地区についても、チェーン店のような新規出店をする場合よりも以前か
らその地区にある店舗がそこに残っているということも考えられる。
景観行政へのアンケート調査
都道府県
北海道
青森
秋田
群馬
埼玉
千葉
福井
岐阜
愛知
地区
函館市元町末広町
弘前市仲町
仙北市角館
桐生市桐生新町
川越市川越
香取市佐原
小浜市小浜西組
高山市三町
高山市下二之町大新町
美濃市美濃町
恵那市岩村町本通り
豊田市足助
地区
京都市上賀茂
京都市産寧坂
京都市祇園新橋
京都市嵯峨鳥居本
与謝野町加悦
神戸市北野町山本通
豊岡市出石
大田市大森銀山
八女市黒木
長崎市南山手
日南市飫肥
計 15 都道府県 23 地区
都道府県
京都
兵庫
島根
福岡
長崎
宮崎
種別
港町
武家町
武家町
製織町
商家町
商家町
商家・茶屋町
商家町
商家町
商家町
商家町
商家町
種別
社家町
門前町
茶屋町
門前町
製織町
港町
城下町
鉱山町
在郷町
港町
武家町
表 3-2. 景観配慮事例のある伝建地区
第３章　行政の支援と地域性
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それらは概略、どのような変更でしょうか。
　景観配慮事例が有ると回答のあった 15 都道府県の 23 地区に対し、変更の概略として、景観配慮を
行った企業、店舗、修景内容について尋ねた。これらをまとめると、企業や店舗形態、それら修景内
容を分類することが出来る。
・店舗形態
　頂いた回答に挙がった店舗形態として、
　①駐車場（タイムズ 24）
　②服飾店（洋服の青山）
　③飲食店（）
　④郵便局（日本郵便）
　⑤コンビニ（サークルＫサンクス、セブンイレブン）
　⑥銀行（埼玉りそな銀行、一六銀行、大垣共立銀行）
　⑦ドラッグストア（ドラッグスギヤマ、）
　⑧その他（美術館、ＪＡ、電気店、美術館）
・景観配慮のデザイン変更内容
　①色彩の変更（）
　コーポレートカラーである色を変更し、周囲の景観に調和するようにしている。
　②規模の縮小
　屋外広告物の規模を縮小することで、看板自体の存在感を小さくする。
　③意匠形態の変更
　屋外広告物のデザインを建築物や周囲の景観に合わせ、色彩のみならず形状から新たにし、建築物
といった知的なデザインとしている。
　④素材の変更
　屋外広告物の素材を人工物から天然素材の木に変更している。
　伝建地区のみを対象としたアンケートであったため、店舗形態もそれほど多くの種類は挙げられず、
デザイン変更についてもどの地域でもほぼ同様の傾向が見られている。これらのことから伝建地区に
おいて、屋外広告物規制をし景観を誘導する手法は確立されつつあることがわかる。
　
景観行政へのアンケート調査
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それらはどのような理由の下に景観に配慮しているものですか。
（条例、まちづくり団体、自主的な取り組み、その他）
　→条例 - 20/23 地区
　屋外広告物のデザイン変更を行っている 23 地区のうち 20 の地区で、景観条例などの規制を理由と
しており、ほとんどの地区では景観を守るための条例が効果を出していることがわかった。それらは
伝統的景観を損なわないために、建築物や工作物の新築・増築・修繕について意匠形態や色彩、規模
を制限している。制限の内容も数値などで細かく設定されている。
・川越市川越
　川越市伝統的建造物群保存地区保存条例 第 5 条 4 項　建築物等（伝統的建造物を除く）の新築・
増築もしくは改築又は修繕・模様替え若しくは色彩の変更でその外観を変更することとなる物につい
ては、それらの行為後の当該建築物等の位置・規模・携帯・意匠また色彩が当該建築物の歴史的風致
を著しく損なうものでないこと。
・美濃市美濃町
　美濃市伝統的建造物群保存地区保存条例、保存活用法、及び美濃市うだつの上がる街並み景観形成
マニュアルなどによる。保存地区内における建築物等の新築、増築、改築、移転又は除却、外観の変
更等にかかる規制。
・京都市上賀茂
　上賀茂屋外広告物等特別規制地区屋外広告物等景観整備計画：この地区には、木や鋳物等の材質に
よる歴史的、伝統的なな雰囲気を持つ屋外広告物と現代風の屋外広告物とが混在している。　この地
区では、歴史的、伝統的な雰囲気を持つ屋外広告物をこの地区の屋外広告物の形態及び意匠の指標と
して、屋外広告物の表示を誘導し、街並み及び建造物と調和した屋外広告物等により景観の整備を図
るものとする。
・弘前市仲町
　弘前市伝統的建造物群保存地区保存条例：伝建地区の景観保全の観点から、建物の外観等の景観に
影響を及ぼす現状変更行為を行う前に、支庁・教育委員会の許可を得るよう定めている。＊景観保全
のための具体的な基準は、弘前市仲町伝統的建造物群保存地区保存計画で別途に定めている。
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それらはどのような理由の下に景観に配慮しているものですか。
（条例、まちづくり団体、自主的な取り組み、その他）
　→まちづくり団体 - 9/23 地区
　景観規制を行う際に団体（まちづくり団体、連合）と連携を取り合いながら行っているのは９地区
あった。数としてはそれほど多くはない結果になったが、京都市や神戸市、川越市といった知名度の
高い伝建地区ではまちづくり団体との連携がうまく取れていることが挙げられた。いづれも景観条例
が整備されており、そこにまちづくり団体を始めとする諸組織との協議が加わることでより徹底した
景観を配慮した屋外広告物の設置が可能となっている。
・川越市川越
　川越市街並み委員会（地区の保存条例）との協議の上、のれん、看板等については景観に配慮した
ものになっている。
・京都市
　伝建地区ではございませんが、地域の景観を保全・創出することを目的として、主体的に景観づく
りに取り組む組織として京都市が認定した地域組織の活動区域内で建築行為等を行う場合、景観に関
する手続きの前に地域と意見交換をしなければならない制度（地域景観づくり協議会制度）が平成
23 年 4 月 1 日からございます。（例；先斗）　また、独自の屋外広告物の基準や建物景観を変更する
際のルールを設け、地域の景観をより良いものにする取り組みを進める協議会もございます。（祇園
町南側地区協議会）
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それらはどのような理由の下に景観に配慮しているものですか。
（条例、まちづくり団体、自主的な取り組み、その他）
　→自主的な取り組み - 5/23 地区
　自主的に景観を考慮し、屋外広告物のデザイン変更などを行っている企業や店舗があったと回答し
たのはわずかに５つの地区であった。数は少ないものとなったが、もともと景観規制の条例が存在し
ているため、条例が先か自らの判断が先かということがわかりづらくなっているのではないか。
　川越市では景観に対する広い取り組みのうちの一つとして、市内を循環しているバスのデザインを
変更し、レトロなものにしている。また、西武鉄道の特急小江戸号も同様に川越の色合いを用いたデ
ザインを採用している。これらは交通広告として屋外広告物の一種としても捉えることが出来る。こ
のような一般的には景観の要素とは考えづらいものについても景観に配慮をすることで、地区全体と
してさらなる景観のまとまりが生まれる。
　またチェーン店ではこのような自主的な取り組みは企業全体としての取り組みがあるため行いづら
く、個人経営の店舗の方が自主的に景観形成に協力しているという点も挙がった。
・川越市川越（図 3-1、3-2）
　イーグルバス株式会社（川越の観光地を巡回するバスを自主的にレトロなバスにした）・西武鉄道（特
急小江戸号、本川越始発の列車として川越の色合いを利用）
・与謝野町加悦
　日立（協栄電気商会）電気商会を営んでおられる個人の方が、伝建地区であることを考慮され、教
育委員会に相談に来られ、企業との交渉により現在のものに変更。
景観行政へのアンケート調査
図 3-1. 西武鉄道 特急小江戸号 図 3-2. 市内を循環するイーグルバス
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景観に配慮を行ったことによる効果や反響があればお聞かせください。
　全体的な特徴として、自治体側としても景観配慮についての効果を把握しきれてはいないというの
が現状の声として挙がっている。景観について周辺環境との調和を前提としており、それ以外の効果
影響までは想定していないのではないのか。今後、本研究をはじめとして、景観を整備する事でそれ
以外の部分にまで良い影響を及ぼしていることを明らかにすることが必要である。
　数は少ないが、景観配慮をしたことによる影響はいくつか挙げられている。大きく、
ⅰ．意識の向上
ⅱ．メディアへの露出の増加
ⅲ．来街客の増加
の３つに分類することができる。
ⅰ．意識の向上
　普段見慣れた屋外広告物がデザイン変更された事により、住民の方々も景観に対して意識を向ける
ようになったという声があった。景観に関心のある人々が増える事でそこから、景観を乱しているも
のの改善をしようという意欲が広がっていったり、自主的な取り組みが生まれる可能性があるため、
重要な事である。しかし地域の人々の意識を、そこにある店舗や企業自体がどれだけ取り入れるかと
いうことに関しては、なかなかスムーズには進んでいかないのではないのかと考えることができ、ま
だ課題として挙げられる。
ⅱ．メディアへの露出の増加
　個人店ではなくチェーン店が独自の屋外広告物や店舗デザインを行うことで、そのような行為が
新聞記事として取り上げられたり、テレビで紹介された地区もいくつかあった（図 3-3）。いずれも、
建物外観を周囲の景観に合わせて和風のものにしている事例である。メディアに取り上げられること
で人目に触れる期間が増え、その企業のブランディングとして多くの人に周知できる。景観を配慮し
ているとい面までも考えることができる企業だという事をイメージさせている。
ⅲ．来街者の増加
　上記のⅰ、ⅱの効果から、その街自体のＰＲとなり、観光客・来街者の増加も効果として挙がって
いる。店舗単体としての効果はあまり多くはないかもしれないが、このような取り組みを町を挙げて
行い、住民と行政に企業が加わることで、魅力を増大させることで来たのではないか。それによって
デザイン変更を行った店舗への来客の増加も見込め、win-win の関係性が築かれていると言える。
景観行政へのアンケート調査
図 3-3. 新聞に掲載された高山市の店舗（セブンイレブン下三之町店）
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今後の屋外広告物規制などに対する予定や展望があればお聞かせください。
　全地区に対して、屋外広告物やチェーン店の出店または景観一般に対して、今後の取り組みの予定
や展望、意見を尋ねた。
　全 106 地区の内、未回答または「特になし」と同様の回答がだったのは 62 地区であったため、そ
れ以外の 44 地区の回答の内容をまとめる。
ⅰ．独自の景観条例や屋外広告物規制を検討
　現在、伝建地区内で独自の景観条例や屋外広告物規制がまだ整備されていない地域では、今後の景
観形成に向けてこれらについて検討しているという意見が多く挙がっている（仙北市角館、郡上市郡
上八幡北町、南砺市相倉、など）。
ⅱ．景観条例、屋外広告物規制の改正
　もうすでに独自の景観条例が整備されており、屋外広告物についての規制も用意はされているが、
行政側としても、それではまだ不十分という感覚を抱いている。そのため、現状の物よりもいっそう
具体的なものとしたり、厳しい規制にしたいという意見も多く挙がっている。（弘前市仲町、大津市
坂本、竹原市竹原地区など）
ⅲ．その他取組の検討
　条例や規制といった大きなものについて考えること以外にも、いくつかの取り組みの予定が挙げら
れた。現存している違反広告を無くすために指導を繰り返すという内容もいくつかあった。それ以外
には、修景に伴う費用の助成や、地域の店舗を集め専門の有識者に勉強会を開いてもらうなどのこと
も考えている行政もあった。（若狭町熊川宿、美濃市美濃町など）
　伝建地区においては、京都市という絶対的な参考となる地区が存在しているため、条例の内容や規
制についてはそちらを参考にすることで、大まかな取り組みは行うことが出来る。伝統的な建造物を
含んだ景観を乱さないという視点はどの伝建地区でも共通であり、ⅰ、ⅱの規制内容については今後
の計画はそれほど難しくないように思える。一方で、ⅲについてが、個々の行政での熱量が反映され
てきそうなことである。条例や規制に加えて +αの取り組みの有無、またその内容によって、地区全
体またはそれ以上の広がりを持った景観整備の質につながっていくものであると考えることが出来
る。
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２．行政がどのような制度や体制を整備すれば、色彩変更などに対して官民が win-win の関係になれ
ると考えますか。
　色彩変更などの修景を行うだけだと、一方的に企業が行政に従っているという状態になり、互いが
利益を生んでいる要素はほとんどない。そのため、行政側からも企業に対してプラスとなるために必
要であると思われる施策を挙げて頂いた。すると、以下のような意見が多く聞かれた。
ⅰ．助成金・奨励金の交付
　既存の屋外広告物の色彩などのデザイン変更に対して、その費用を補助することや、新たにその地
域に屋外広告物を掲出する際に、型を起こす必要がある時などに、その費用の一部を行政が負担をす
る。この制度は屋外広告物以外に対しても建築物への対応として行われている場合が多く、参考とす
るべき事例が多い。そのため、今後の対応や発展へは期待ができる。
ⅱ．顕彰制度の設置
　景観を配慮し、デザイン変更を行った企業や店舗に対し、その取り組みを表彰する。表彰されるこ
とにより、他の待遇が受けられることを目的に、企業側かも景観を配慮したデザインの屋外広告物を
考えるかもしれない。または、景観賞などの一般の人々にも参加をしてもらうことで、その企業の知
名度やブランドイメージの向上を図ることができる。
ⅲ．広報への掲載などの周知
　ⅱの表彰制度と似てはいるが、ⅱが優良な屋外広告物のみを表彰し、周知するのに対し、ⅲでは、
地域紙などを用いて、できるだけ多くの事例を紹介するのが良いのではないか。ⅱと同様に、多くの
人に店舗を周知することができ、景観に配慮を行うことによって目立たなくなってしまう事をカバー
できる。広報紙のほか、市のＨＰや Facebook などのＳＮＳなどのうまく利用したいとの声もあった。
ⅳ．その他
　これら以外にも少数ながらも挙がった意見を紹介する。まず、行政とその地域の店舗、またその地
域住民などで合同の勉強会を行うことで、地域全体の共通の意識を持たせる。それにより景観に対す
る考え方が変わり、一体となった景観づくりを行うことができるという事。
　また、当該の伝建地区内には観光の資源となるような場（温泉地など）や世界遺産が存在し、それ
らの相互作用を考えることで企業にとっても利益が生まれるのではないかという意見もある。
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　これらの項目を一覧にまとめると、下の表のようになった（表 3-3）。景観配慮事例を有する地区
においても、規制以外の取り組みや、支援を行っている地区はそれほど多くない。今後の予定として
も条例などの規制に頼っている傾向にあるため、幅広い視点で景観を捉え、屋外広告物に対しても意
識を向けてもらう必要がある。
景観行政へのアンケート調査
北海道
青森
秋田
群馬
埼玉
千葉
福井
岐阜
愛知
京都
兵庫
島根
福岡
長崎
宮崎
函館市元町末広町
弘前市仲町
仙北市角館
桐生市桐生新町
川越市川越
香取市佐原
小浜市小浜西組
高山市三町
高山市下二之町大新町
美濃市美濃町
恵那市岩村町本通り
豊田市足助
京都市上賀茂
京都市産寧坂
京都市祇園新橋
京都市嵯峨鳥居本
与謝野町加悦
神戸市北野町山本通
豊岡市出石
大田市大森銀山
八女市黒木
長崎市南山手
日南市飫肥
港町
武家町
武家町
製織町
商家町
商家町
商家・茶屋町
商家町
商家町
商家町
商家町
商家町
社家町
門前町
茶屋町
門前町
製織町
港町
城下町
鉱山町
在郷町
港町
武家町
要 因
道府県 地 区 種 別
効 果 必要な支援今 後条
例
・
計
画
団体自主的意識
メディア来街者条例策定改正その他助成金
顕彰制度
広報認定その他
表 3-3. アンケート調査の結果まとめ
◎は現在行われている支援
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ヒアリング調査
　アンケート調査に加えて、自治体での取り組みや体制についての更なる把握のために、景観行政や
まちづくり団体に対してヒアリングを行った。ヒアリングを受けて頂いたのは、アンケート調査で丁
寧な回答頂いた川越市、都市部での取り組みの把握のために中央区、またその中央区の景観を扱って
いる銀座デザイン協議会の３つである。このヒアリング内容は３－２の各地域での取り組みや体制に
ついての調査、また５章の提案に反映した。以下にヒアリングの概要を示した（図 3-4）。
景観行政へのヒアリング調査
中央区（銀座）
12/22 14:00‑
青地様
大林、鳥海
日時
相手
参加
ヒアリング内容
銀座デザイン協議会
12/22 16:00‑
竹沢様、黒田様
大林
川越市
12/24 13:00‑
荒牧様、平林様
大林、鳥海
１．景観に対して、または屋
外広告物に対しての規制につ
いて
　・規制内容
　・予定や展望
　・独自の内容
２．屋外広告物規制を行う際
のやりとりについて
　・やり取りの仕方
　・団体での対応数
　・団体の利点と欠点
　・財源
３．企業や店舗側について
　・企業の反応
　・支援していること
　・地域と企業の関係
４．アンケート結果や事例に
よる提案について
５．見つけた景観配慮事例に
ついて、変更の経緯など
１．景観または屋外広告物に対しての規制について
　・規制内容や地区計画
　・予定や展望
　・独自の内容
２．屋外広告物規制を行う際のやりとりについて
　・やり取りの仕方
　・屋外広告物を取り扱う部署
３．企業や店舗側について
　・企業の反応
　・支援していること
　・地域と企業の関係に必要な事
４．アンケート結果や事例による提案について
５．見つけた景観配慮事例について、変更の経緯など
表 3-4. ヒアリング調査の概要
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３－２．地域性を反映した景観整備協力の特徴
地域性を反映した景観整備協力の特徴
　３－１では伝建地区を対象にアンケートを行い、屋外広告物や全国チェーン店への対応を把握した。
本項では、把握した規制の内容が具体的にどのような景観を生み出しているのかを地域ごとに調査し、
地域の特徴とそこで見られる屋外広告物を関連付けて考える。
　対象とした地域は、３－１の伝建地区から、積極的な景観規制を取り入れている①埼玉県川越市川
越地区を選定した。また、伝建地区以外の地区でも近年では数多くの事例が見られるようになり、今
後の発展も考え、都市部での取り組みや事例の把握を行うために、特徴的な景観を形成している②東
京都中央区銀座と③東京都渋谷区青山表参道での調査も行った。
　調査では、一般的な景観の特徴を把握するとともに、屋外広告物の景観配慮事例を探し、それらを
収集した後に、地域ごとでの特徴を考察する。また、３－１で行った景観行政に対してヒアリングも
含め、各地域の特徴とした。
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①川越市
　川越市での実地調査により、川越市内の伝建地区を中心に景観配慮型の屋外広告物を見つけること
が出来た。それらを下の図に示す（図 3-4）。また、それら屋外広告物について、市ホームページや
ヒアリングによって、景観規制や条例などの、デザイン変更の基となっている要素を調べる。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（川越）
図 3-4. 景観配慮事例（川越）
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看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
サンクス　時の鐘店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
タイムズ　川越幸町第２
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
クロネコヤマト　川越蔵造り通り宅急便センター
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
埼玉りそな銀行　川越支店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
三井のリパーク　川越元町１丁目第２
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
川越幸町郵便局
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
コカ・コーラ　自動販売機
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
セブンイレブン　川越仲町店　案内看板
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景観配慮事例の特徴
　伝建地区内の街並みに合わせ、瓦屋根や暖簾を利用した事例が見つかった。広告物の素材を木材に
変更したり、伝統的な建築物に会う色彩に変更しているのが特徴である。
川越市屋外広告物条例
　川越市は、昭和 63 年に「川越市都市景観条例」を制定し、平成 26 年に新
たな都市景観条例と「川越市景観計画」を施行した。。屋外広告物に絞ると川
越市には独自の「川越市屋外広告物条例」が整備されている（図 3-5）。この
中では、屋外広告物を掲出できる地域や種類などを制限している。これらの
規制によって定められている内容を表したものの詳細を巻末の資料編に示し
ている。しかし、屋外広告物の内容、つまりデザインや景観への配慮法につ
いては、
ⅰ．禁止屋外広告物
　・著しく汚損したり、退色したり、塗料等の剥離したもの。
　・著しく破損したり、老朽したもの。
　・倒壊や落下の恐れのあるもの。
　・信号機や道路標識などに類似するものと、これらの効用を妨げるようなもの。
　・道路標識の安全を阻害する恐れのあるもの。
ⅱ．共通基準
　・屋外広告物の地色に赤及び黄色の原色又は黒色を使用しないこと。
　・同系色の中間色を使用することにより色調を整えてあること。
　・蛍光塗料、発行塗料又は反射塗料を使用しないこと。
　・裏面及び側面が美観を損なわない物であること。
の２つのルールを基にしており、具体的な色彩やデザインについての基準は設けていない。
　この条例の中で、川越市では「屋外広告物業の登録制度」を設けている。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（川越）
図 3-5. 川越市屋外広告物条例のしおり
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川越市川越重要伝統的建造物群保存地区保存計画
　また、平成 11 年の伝建地区の認定と共に制定された「川越市伝統的建造物群保存地区保存条例」
がこれらの景観を保存・形成するのに大きな役割を果たしている。保存地区内の建築物や工作物につ
いて、現状変更許可が必要となり、工作物の新築、修繕、色彩の変更、除去などに対して許可を受け
なければならない。
　許可基準の原則では、「一建物につき一つの屋外広告物」とし、「安易な模範は避け、きちんとした
デザインのものを考えるとする。」とあり、ここでも具体的な色彩の規制などは行っていない。重要
視しているのは、
　・伝統を踏まえ、業種にふさわしい種類とデザインを工夫し、各商店の個性を活かすようにする。
　・歴史的風致に配慮し、高い位置には設置しないようにする。
　・天然素材を用い、素材を活かした仕上げとする。
という「川越らしさ」を意識することが挙げられる。この現状変更許可を得る際のフローチャートを
示した。川越市では、許可申請を行う際に市との協議の他、川越町並み委員会との協議を行っている
ことが特徴として挙げられる（図 3-6）。
組織体制
　川越市の中では、景観条例を策定する景観担当、伝
建地区内の条例策定や管理を行う伝建担当、歴史的
建造物担当が都市景観課の中に統合されている（図
3-7）。屋外広告物の規制や許可、管理を行うのも都市
景観課全体で行っている（道路上に掲出する場合は別
に許可が必要）。一つの組織の中で一連の流れを行うこ
とができるため、連携がとりやすい。
　また、前述したように、行政組織に加え、「川越町並み委員会」が景観整備に介入しており、屋外
広告物に関しても協議を行っている。町並み委員会には、地域の商店会や専門家に加え、行政の都市
景観課をはじめ商工課などの人々もオブザーバーとして参加をする。これにより、地域の意見が行政
に伝わりやすく、景観のみならず、地域全体で街を良くしていこうという意図が感じられる。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（川越）
現状変更行為完了届
建築行為
現状変更許可
現状変更行為許可申請川越町並み委員会と協議
市と協議計画の相談
川越市
都市景観課
景観担当
伝建担当
歴史的建造物担当
商店街
自治会
蔵の会
学識専門家
町並み協議会
商工課など
図 3-6. 川越市での届出の流れ
図 3-7. 川越市の組織体制
第３章　行政の支援と地域性
42
川越町並み委員会
　伝建地区内での屋外広告物を含む建築行為は、
許可手続きよりも前に、川越町並み委員会で、「町
づくり規範」に基づいて協議を行っている。町
並み委員会は川越が伝建地区に選定される前の
1987 年に発足し、1988 年にまちづくり規範を制
定した。
　町並み委員会の組織内容としては、商店街の
組合員や地元住民を中心とし、専門家や学識経験者など 25 名からなる（図 3-8）。毎月の会議にはそ
の他にも、川越市の文化財保護課やまちづくり計画課の職員などが出席し発言を行っている。不定期
ではあるが勉強会なども行われており、地元住民をはじめとして、景観への意識が高い位置にあるこ
とがわかる。
　マンセル色相環などを用いた定量的な規制を求めておらず、行政と町並み委員会共に、「川越らし
さ」を屋外広告物に表現することを求めている。それによって、川越では独創的な屋外広告物が目立
つ。伝建地区内に木造ではない「Ｆ Gallery/ 北山孝二郎＋ K計画事務所（図 3-9）」が建設されるな
ど、既成概念にとらわれないような奇抜なものも、らしさを意識することで実現が可能になる。これ
らは、協議の場と地元住民が生み出しているものともいえる。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（川越）
商店街８名
自治会８名
蔵の会５名
学識専門家４名
委員
都市景観課
文化財課
商工会
…
オブザーバー
川越町並み委員会
出典：北山孝二郎＋Ｋ計画事務所（http://www.k-keikaku.co.jp/）
図 3-8. 川越町並み委員会の構成
図 3-9. F Gallery
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助成金
　伝建地区内の広告物にも新築や修理修繕に対しての助成制度が整えられている。これは外観に対し
ての変更では助成を受けることができることからである。表 5のように様々な行為区分によってその
助成額定められているが、屋外広告物に適用されるものは「景観」のものである。ここでは、補助率
が２/ ５、最大 300 万円までの補助を受けることができる。これら修景補助に関しては、その金額の
内、市が１/２、国が１/２（国庫補助）を負担している。しかしここでの問題として考えられるのは、
補助金が国から一部を負担しているため、市内だけでおさまらない手続きなどに時間を取られてしま
うことが挙げられる。
表彰制度
　川越市には「かわごえ都市景観表彰」が設けられており、歴史と伝統の香る川越の景観に調和し、
今後の都市景観を形成していく上で、その先駆け又は象徴と考えられる建築物・工作物等に対して表
彰している。平成２年から隔年で実施している。建築物そのものについてが多いが、松岡種苗店看板
のように屋外広告物に対しても表彰を行っている（図 3-10）。専門家による投票以外にも、一般の住
民の方々にも審査に参加をする形式で行っているため、地域の方々の「川越らしい景観」がそこに反
映されている。また、このような審査を行うことで、地域住民の方の景観意識の向上や生の意見を聞
くことができるというメリットもある。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（川越）
行為 修理 修景 景観 復旧 管理
区分
補助率 ４/５以内 ３/５以内 ２/５以内
1,600 600 300
補助対象経費
上限額（万円）
特定されている伝 統
的建造物の修 理（緊
急修理も含む）
外観の復 元、現状維
持及びそれに必要 な
構造補強等に要す る
費用
道路、公園、広場等
の公共の場所より 容
易に望見できる外 観
の整備に要する費用
外観の整備に要す る
費用
伝統的建造物の建 築
様式に準じた新 築、
改修等
歴史的風致との調和、
景観に寄与する新築、
改修等
災害等により損壊 し
た伝統的建造物及 び
環境物件を現状に 復
する行為に要する 経
費の内、市長が認め
たもの。
市長が別に定める
建築物等に火災報 知
設備等を設置する 行
為その他建築物の 維
持管理のための行 為
に要する費用の内 、
市長が必要と認め た
もの。
表 3-5. 助成金の制度
図 3-10. デザインされた屋外広告物
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②京都市
　京都市は伝建地区を始めとして、市内全域で屋外広告物に対しての景観配慮事例が多くみられる先
進都市である。至る所に景観配慮事例が存在するが、そのなかでも有名な事例や、デザイン要素が強
いものを下記に示した（図 3-11）。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（京都）
図 3-11. 景観配慮事例（京都）
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看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ローソン　八坂神社前店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
マクドナルド　金閣寺店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
フレスコ　東山安井店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
祇園佐川急便
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
京都中央信用金庫上桂支店　上桂北ノ口出張所
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ヤマト運輸株式会社　東山八坂通センター
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ザ・ノースフェイス　京都店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ローソン　御池笹屋町店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ローソン　祇園花見小路店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
セブン‐イレブン京都福王子店
出典：京都かんばんネット（http://www.kyoto‑kanban.net/）
祇園商店街振興組合（http://www.gion.or.jp/）
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景観配慮事例の特徴
　伝統的な街並みに合わせるためのデザインが市内中で見られる。和風な建築物と調和する色彩や意
匠形態に変更するなど、先進都市らしく様々な取り組みが見られる。
京の景観ガイドライン -広告物編
　京都市では、建築物の高さとデザインや屋外広告物の規制等を全面的に見直した「新景観政策」を
平成19年９月に実施した。その後平成23年にはこれについてより充実したものに改正されている。「京
の景観ガイドライン」は、景観政策で実施している建築物や屋外広告物等に対しての規制をわかりや
すく示しているものである。内容は、
・表示等の制限
・表示できる高さの基準
・デザインの基準
・表示できる面積の基準
・表示できる位置
・支援の制度
・手続等の概要
とある。それぞれについての概要は以下のようである。
【表示等の制限】表示等が禁止されている場所や物について示している。公園や河川、史跡名勝の場
所の他、電柱や支柱などの物について屋外広告物の表示を原則として禁止している。また、屋上にも
屋外広告物を設置することはできず、市内全域で禁止している。
【表示できる高さの基準】地域特性や建物の高さに応じて、表示できる高さの基準を定めている。袖
看板や壁面看板などの屋外広告物は、地域による基準と建物高さの２/ ３のどちらか低い方としてい
る。下の図に高さの基準の例を示した（図 3-12）。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（京都）
規制区域
袖看板など
４ｍ
10ｍ
20ｍ
10ｍ
最上部の高さ
広告塔など
３ｍ
３ｍ
６ｍ
３ｍ
第１種地域
第４種地域
第７種地域
沿道型第１種地域
18
m
10
m
3m
 （例）第４種地域にある高さ 18m の建物に表示する場合 ⇒ 地域の基準　　  …10m
建物高さの２/３ …12m
図 3-12. 表示できる高さの基準
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【デザインの基準】意匠や形態、色彩についての基準を定めている。良好な町並み形成を図るために、
屋外広告物の形態や意匠が建物のデザインや周囲の景観と調和しない場合は表示できない。色彩につ
いては、マンセル値を用い、再度が一定の数値を超える色を使用する場合に、表示面に使用できる面
積割合等を定めている（表 3-6）。
【表示できる面積の基準】地域特性や建物に表示する位置に応
じて、表示できる面積の基準を設けている。また、アーケー
ドが設置されている通りに面している建築物に屋外広告物を
掲出する場合はアーケードの上下に分けて算定している（図
3-13、表 3-7）。
【表示できる位置】一部の地域での道路への突出を禁止している。また、開口部と壁面にまたがる屋
外広告物についても掲出を禁止している（図 3-14）。
　このように、京都市内では非常に厳しい規制を設けていることによって、屋外広告物による良好な
景観を誘導している。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（京都）
規制区域
第１種地域
第４種地域
第７種地域
沿道型第１種地域
赤(R)
6超
6超
6超
6超
黄赤(YR)
6超
8超
6超
6超
黄(Y)
4超
8超
8超
4超
その他
2超
8超
8超
2超
規制対象色の彩度
規制区域
第１種地域
第４種地域
第７種地域
沿道型第１種地域
袖看板や壁面看板
同一壁面に表示できる総面積
５㎡
20㎡
‑
10㎡
10/100
20/100
25/100
15/100
３㎡
10㎡
15㎡
10㎡
表示率 区画内で表示できる表面積
広告塔など
10
m
20
m
30
m
Ｂ面 20％
Ａ面 25％
掲出不可
道路上空への突出の禁止 開口部と壁面にまたがる掲出の禁止
図 3-13. 表示できる高さの基準
図 3-14. 表示できる位置の基準
表 3-6. 色彩の規制
表 3-7. 表示できる高さと面積の基準
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組織体制
　京都市では、都市計画や景観一般を扱っている都市計
画局の中に、「屋外広告物適正化推進室」という屋外広告
物専門の部署が設置されている。屋外広告物に対しての
意識の高さがわかる。屋外広告物に関する条例に関する
事務が業務となっているが、他の都市景観部などが地区
計画や方策を定め、そこに含まれる屋外広告物に関する
内容を一か所にまとめるている。それにより、屋外広告
物に関する条例を含め規制の内容、管理、協議などが同
一組織内で行うことが出来る。そのほかにも、屋外広告物に対しての表彰などの取り組みも、他との
やり取りをせずに行うことが出来る（図 3-15）。
　その他にも、伝建地区のなどの地域では「地域景観づくり協議会」が協議に参加することになって
いる。これは、地域の景観を保全・創出するため，地域住民が主体となって景観づくりに取り組まれ
る組織を京都市が認定し，当該地域で建築活動等を行う建築主等と，より良い景観形成に向けて意見
交換をする制度であり、平成 23 年 4 月 1 日から始まった。
助成金
　京都市では現在、良好な町並みに資する屋外広告物の促進を図るため，優良な屋外広告物に対して
補助を行っている（表 3-8）。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（京都）
事業
種類
補助対象
補助金額
(1) 優良なデザインである看板の設置・改修工事
(2) 商店街等の統一看板及び共同看板の設置・改修工事
(3) 統一看板及び共同看板に係る企画等の行為
(1) 材料費
(2) 製作に必要な設計費，デザイン料
(3) 製作，設置に必要な経費
(1) 企画等に必要な資料，図面等の作成頒布経費
(2) 企画等に必要な事務用品等の購入経費
(3) 集会に必要な会場及び備品の使用料その他こ
　　れに準じる経費
(4) 研究会等の講師の謝礼
設置・改修工事
地域によって、費用の１/３、１/２、２/３の金額（最大 70万円）
企画等
修徳景観づくり協議会
先斗町まちづくり協議会
　　　　　　　など５つ
地域景観づくり協議会
事前協議
都市計画局 京都市
図 3-15. 京都市の組織体制
表 3-8. 助成金の制度
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表彰制度
　平成 24 年度から「京都景観賞」を実施している。景観賞の中には、屋外広告物部門、建築景観部門、
景観づくり活動部門の３部門が設けられている。屋外広告物については、
①まちの景観に調和しており、デザインや風合い等が素晴らしい屋外広告物
②まちの景観に調和しており、古くからあり歴史的価値を感じる又は、時代の特徴を表している等の
　屋外広告物
を募集し、優秀なものを表彰し個人または団体について「京都景観賞 屋外広告物部門」として表彰
を行っている。また、他の模範となるよな優れたものに関しては指定証の交付を行っている。
　受賞をしている屋外広告物の多くは個人の商店や老舗の店舗だが、チェーン系の企業や会社の支店
などが受賞しているケースもある。平成 25 年度では、「フレスコ 東山安井店（図 3-16）」や「マク
ドナルド 金閣寺店（図 3-17）」、「恵文社 一乗寺店」などがそれにあたる。
京都かんばんねっと
　更に、屋外広告物に関する情報の発信と、景観配
慮をした優良な事例に対しての紹介をする専用の
ウェブサイトである「京都かんばんねっと」がある
（図 3-18）。ここを見るだけで、京都市での取り組み
を確認できるほか、景観整備に協力をした企業を見
ることが出来、企業にとってはブランドイメージの
向上の場が設けられていると言える。
　これらの様に、京都市では、行政の中での体制の統一と厳しい規制によって、屋外広告物による景
観整備の基準を設けている。それに加え、住民組織である協議会の参加や、助成金、顕彰制度などの
数々の取り組みがあることで、景観整備の徹底が図られている。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（京都）
図 3-16. フレスコ東山安井店 図 3-17. マクドナルド金閣寺店
図 3-18. 京都かんばんねっと
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③東京都中央区銀座
　銀座は、大人の町として独自の景観を形成しており、屋外広告物に関しても銀座のブランドイメー
ジに合ったものとして景観に配慮している。伝建地区とは異なるデザインをしたものを把握するため
に実地調査から複数の事例を見つけた。代表的なものを下記に示した（図 3-19、3-20）。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（銀座）
図 3-19. 景観配慮事例①（銀座）
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看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ローソン　銀座６丁目店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
マツモトキヨシ　銀座５th 店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
コージーコーナー　銀座一丁目本店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ヤマト運輸　銀座紺屋橋センター
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ＡＢＣマート　銀座店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
タイムズ　有楽町イトシア店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ユニクロ　銀座店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ナチュラルローソン 銀座並木通店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
リンガーハット　銀座店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ナチュラルローソン 銀座並木通店
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図 3-20. 景観配慮事例②（銀座）
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看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
デニーズ　東銀座店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
くすりの福太郎　銀座六丁目店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ソフトバンク銀座
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
セブンイレブン 銀座地下街店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
みずほ銀行　銀座支店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
三菱東京 UFJ 銀行 銀座支店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
サイゼリア　銀座インズ店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
サンクス　銀座八丁目店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
トモズ　銀座三丁目店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
サンクス　銀座中央通り店
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景観配慮事例の特徴
　銀座では、屋外広告物そのものの掲出は制限されておらず、街中に見られる。その中でデザイン変
更がされたものがあり、銀座の高級感や品格を意識しているものが多い。街の性質に合わせた、黒や
シルバーへの色相の変更や、建築物と一体化させた切り文字型への変更がされているものが多い。
東京都景観計画
　独自の条例を策定しているのではなく、東京都全体の景観計画を用いている。そのため、銀座特有
の景観形成のための規制や誘導は行っていない。景観計画の中で、臨海景観基本軸や神田川景観基本
軸などの「景観基本軸」、文化財庭園等景観形成特別地区や水辺景観形成特別地区などの「景観形成
特別地区」が設定されているが、いずれも銀座の街は対象として当てはまっておらず、これら以外の
「一般地域」として捉えられている。
　「屋外広告物の表示等の制限」には、次のような共通次項として示されている。
１） 屋外広告物は、屋外広告物条例に基づく許可が必要なものはもとより、自家用及び公共広告物ど
を含め、規模、位置、色彩等のデザインなどが、地域特性を踏まえた良好な景観の形成に寄与するよ
うな表示・掲出とする。
２） 景観基本軸や大規模な公園・緑地等の周辺では、緑や地形など地域の景観をつくる背景、建築物
や並木など景観を構成する要素との調和に十分配慮し、屋外広告物を表示・掲出する。
３） 都選定歴史的建造物など、歴史的な景観資源の周辺では、歴史的・文化的な面影や雰囲気を残す
街並みなどに配慮して、屋外広告物を表示・掲出する。
４） 大規模な建築物や高層の建築物における屋外広告物は、景観に対する影響が広範囲に及ぶ場合が
あることなどから、表示の位置や規模等について、十分配慮する。
５） 主要な幹線道路においては、道路修景や地域のまちづくりの機会などを捉えて、屋外広告物の表
示に関する地域ルール※３を定めるなど、風格のある沿道の景観形成を進めていく。
６） 自然環境保全・活用ゾーンなど、豊かな自然が観光資源となっている地域では、街道沿いやレク
リエーションエリア周辺に、景観を阻害する野立て看板等が点在することのないよう、案内広告の集
約化を図るとともに、色彩等のデザインを自然環境と調和させる。
７） 地域の活性化は、大規模で過剰な広告物の掲出ではなく、美しく落ち着きのある景観の形成をめ
とする地域の魅力向上が重要であるという視点に立って、地域振興やまちづくりを進めていく。
８） 地域特性を踏まえた、統一感のある広告物は、街並みの個性や魅力を高め、観光振興にも効果が
あることから、広告物の地域ルールを活用した景観形成を積極的に進めていく。 
　このように、どの地域にも言える内容であるため、周囲と調和させるといった曖昧な内容となって
いる。特別地区などは色彩の制限が別に「東京都色彩ガイドライン」によって設けられている（図
3-21）。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（銀座）
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図 3-21. 東京都景観計画の色彩の規制
第３章　行政の支援と地域性
53
東京都屋外広告物条例
　東京都には。東京都屋外広告物条例（図3-22）があり掲出禁止区域・
禁止物件・許可区域を定めている。広告物に対しての規模や掲出す
る位置に対しての基準を設けているが、条例によって色彩や内容な
どについては言及しておらず。「掲出できるかできないか」という
事のみを取り扱っている条例となっている。規制以外にも、掲出料
や期間、屋外広告物業についての規則を定めている。
組織体制
　中央区で、屋外広告物に対して関わりを持っているの
は、地区計画などの都市計画一般を扱う都市計画課、屋
外広告物の許可や管理を行っている土木課の２つの部署
が挙げられる。この構図は一般的な行政にも多く、いわ
ゆる縦割り行政である。銀座では、地域組織である「銀
座デザイン協議会」が中央区より委託され、建築物や屋
外広告物についての協議の場を設けている。この計画・
許可・協議の３つを行う組織の関わり方が重要になって
くると考えられる。「現時点では、不都合な点はない」と、中央区都市計画課の青地様は述べているが、
逆に銀座デザイン協議会の竹沢様は「行政にはもうちょっと頑張ってもらいたい」との意見もあるな
ど、これらの間での連携にはまだ改善点があると考えられる（図 3-23、3-24）。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（銀座）
中央区
土木課
屋外広告物担当
地区計画
報告
都市計画課
銀座デザイン
協議会
全銀座会
銀座通連合会
…
専門家
現状変更行為完了届
建築行為
現状変更許可
現状変更行為許可申請
協議会と協議
   　行政と協議
計画の相談掲出の検討
図 3-22. 東京都屋外広告物条例のしおり
図 3-23. 中央区の組織体制
図 3-24. 中央区銀座での届出の流れ
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銀座デザイン協議会
　中央区では 2006 年、協議型のまちづくりを目指すための地元組
織として、中央区市街地開発事業指導要綱にデザイン協議会を位
置づけた。それ以来、一定規模の建築物や工作物について開発業
者との協議を行いながら、銀座にふさわしいデザインや景観を生
み出すための組織として活動している。
　デザインに関するルールを決める際にも、色や大きさなどを数
値で縛るようなルールをつくるのではなく、建物や広告の色・か
たち・デザインなどが、
・銀座らしさを損なうものでないかどうか
・銀座にふさわしくないものでないかどうか
・銀座のまちをよりよくするものであるかどうか
を、開発者と街の人たちとで協議する、そのプロセスをルールとすることを決めた。銀座という歴史
ある都市の中での街づくりを、地域の人々が作り上げるための協議を重要視している。
　協議会は、銀座街づくり会議のコアメンバー、銀座通連合会、各町会といった銀座の地を活動の場
とする人々から構成されている。それに加えて、都市計画プランナーや大学関係者などの各種専門家
との協力で成り立っている。
　協議を行う際は、一般的な規模や期間に加え、「銀座らしさ」を意識した要素を聞くなどし、地域
の景観整備を行う。これらは「銀座デザインルール（図 3-25）」によって、優良広告物などの紹介によっ
て裁量的に判断される。確認申請の必要な物件のみ、協議が絶対となっているが、一般的な屋外広告
物に対しての協議も行っており、年間約 200 件ほどの協議を行っている。
　また、銀座デザイン協議会ではデザインのみを扱っているのではなく、銀座の街づくり全体にまで
視野を持っている。「広告物の事も他の事も地域の事を考えるという意味で一緒」と竹沢様の意見か
らも、地域全体で良い景観を生む、いい街にしていくということが感じ取れる。そのために、講演会
を開催したり、こども歌舞伎など各種イベントの企画を行っている。景観に対しても、景観賞の設置
を考えるなど、まちづくり組織としての役割を果たしている。
助成金・表彰制度など
　銀座、中央区では助成金や表彰制度は現在の所、設けられてはいない。上にも述べたように銀座デ
ザイン協議会では景観賞を構想しているが、行政ではこれらを含めた取り組みの考えはない。このこ
とを踏まえ、「行政に丸投げされている」との声もあるため、地域と行政が共同するような取り組み
を整備する必要があると考える。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（銀座）
図 3-25. 銀座デザインルール
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④東京都渋谷区表参道、港区青山
　渋谷区と港区にまたがる青山・表参道の一体は、東京都内の流行の発信地であり、おしゃれな街と
して知られている。有名建築家による建築も多く存在するなど、建築物も含めた大人の雰囲気のある
町並みが形成されている。
　一体で見つかった景観配慮事例を下に示した（図 3-26、3-27）。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（青山・表参道）
図 3-26. 景観配慮事例①（青山・表参道）
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看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
みずほ銀行　青山支店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
セブンイレブン　avex ビル店（現存せず）
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ファミリーマート　表参道南店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
サンクス　南青山店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ファミリーマート　南青山骨董通り店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ファミリーマート　南青山五丁目店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
マツモトキヨシ　青山店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
タイムズ　FROM‑1st
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ケンタッキーフライドチキン　北青山店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ローソン　北青山三丁目店
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図 3-27. 景観配慮事例②（青山・表参道）
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看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
上島珈琲店　青山店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
三井住友銀行　青山支店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
HottoMotto　外苑南青山店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
セブンイレブン　北青山青山通り店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ファミリーマート　神宮前三丁目店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ファミリーマート　神宮前店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ファミリーマート　表参道北店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ローソン　HMV 表参道店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
ファミリーマート　北青山三丁目店
看板の面積縮小
白地の増加
明度・彩度の変更
色相の変更
意匠形態の変更
切り文字型への変更
素材の変更
庇の設置
勾配屋根の設置
壁面の変更
マクドナルド　青山店
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景観配慮事例の特徴
　見つかった事例を見ると、いわゆる屋外広告物としてロゴマークが存在しているものは少なく、ガ
ラス面の内側に設置したり、切り文字型に変更するなどして建築物と一体化し目立たなくさせている
ものが多い。また、色相を変更させているものは銀座と同様に黒やシルバーを基調としているものが
多かった。
港区景観計画
　平成 16 年の景観法制定を受け。港区でも平成 19 年に「港区景観計画」を策定し、広域的な視点で
大規模な開発等を行う際の景観形成の基準を設けている。「東京都景観計画」のほか、「港区基本構想」
や「港区まちづくりマスタープラン」との連携を図っている内容となっている。
　港区には景観を特徴づける骨格として「青山通り周辺景観形成特別地区」や「三田通り周辺景観形
成特別地区」などの景観形成特別地区が設定されており、他の区域よりも厳しい規制や景観整備のた
めの方針が定められている。
　景観形成特別地区以外の一般的な区域では、屋外広告物に対して次のような景観配慮事項が記載さ
れている。
・屋外広告物を表示・掲出する際は、雑然とした印象を与えないよう、規模・位置・色彩等のデザイ
ンや建築物との一体性について配慮する。
・大規模な建築物や高層の建築物における屋外広告物は、景観に対する影響が広範囲に及ぶ可能性が
あることから、表示の位置や規模等について配慮する
・自社や歴史的建造物周辺で屋外広告物を表示・掲出する際は、歴史的・文化的な面影や雰囲気との
調和に配慮する。
・大規模な公園・緑地等の周辺で屋外広告物等を掲出する場合は、緑や地形など地域の景観を作る背景、
建築物や並木など景観を構成する要素との調和に配慮する。
　また、景観配慮事例が多く見つかっている「青山通り周辺景観形成特別地区」では、
・青山通り沿いで建築物の壁面に屋外広告物を表示・掲出をする場合は、風格ある街並みを阻害する
ことのないよう、規模・位置・色彩等のデザインや建築物等の一体性について配慮する。
・建築物の屋上に、屋外広告物を設置する場合は、周辺の建築物群のスカイラインと調和が図られる
よう、規模や高さ等について配慮する。
と記載されている。また、色彩については、地域によっては具体的に色相や彩度をマンセル値を用い
て決めている。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（青山・表参道）
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港区景観まちづくり賞
　「港区景観街づくり賞」は、良好な景観の形成に功績のあった民間施設や活動を表彰する制度であり、
平成 23 年度から行われている。この中には、表彰年度の前々年度に港区景観条例に基づく届け出行
為の完了報告書が提出された施設を対象に、あらかじめ景観アドバイザーから推薦のあった施設につ
いて、総合的に評価が高いものを表彰する「港区景観街づくり賞」と、港区景観条例による届け出対
象以外の、良好な景観に寄与している施設や活動について、感謝の意を込めて表彰する「港区景観街
づくり賞特別賞」の２種類がある。
　昨年度の受賞には、景観まちづくり賞には「赤坂 Kタワー」と「大門シガレット」が選ばれており、
景観を構成する建築物に対しての評価がされている。大門シガレットは、喫煙スペースと販売所を兼
ねたもので、青いコープレートカラーである MEVIUS の店舗である。
渋谷区景観計画
　表参道地域は渋谷区景観計画によって景観形成特定地域に指定されている。質の高い賑わいのある
商業空間やケヤキ並木を引き立て、整った沿道景観を目指している。屋外広告物に対しても、景観を
損なう事のないように誘導するとある。表参道地区に限る内容ではないが、渋谷区全体として次のよ
うな考えの下で誘導が行われている。
　・屋外広告物は、屋外広告物条例に基づく許可が必要なものはもとより、自家用及び公共広告物な
どを含め、規模、位置、色彩等のデザインなどが、地域特性を踏まえた良好な景観の形成に寄与する
ような表示・掲出とすること。
・景観基本軸（東京都景観計画による）や大規模な公園・緑地等の周辺では、緑や地形など地域の景
観をつくる背景、建築物や並木など景観を構成する要素との調和を十分配慮し、屋外広告物を表示・
掲出すること。
・都選定歴史的建造物（東京都景観条例による）など、歴史的な景観資産の周辺では、歴史的・文化
的な面影や雰囲気を残す街並みなどに配慮して、屋外広告物を表示・掲出すること。
・大規模な建築物や高層の建築物における屋外広告物は、景観に対する影響が広範囲に及ぶ場合があ
ることなどから、表示の位置や規模等について、十分配慮すること。
・主要な幹線道路においては、道路修景や地域のまちづくりの機会などを捉えて、できるだけ屋外広
告物の表示に関する地域ルールを定め、風格のある沿道の景観形成を進めていくこと。
・地域の活性化は、大規模で過剰な広告物の掲出ではなく、美しく落ち着きのある景観の形成を始め
とする地域の魅力向上が重要であるという視点に立って、地域振興やまちづくりを進めていくこと。
・地域特性を踏まえた、統一感のある広告物は、街並みの個性や魅力を高め、観光振興にも効果があ
ることから、広告物の地域ルールを活用した景観形成を積極的に進めていくこと。
　また、建築物に対しては形態や色彩などについての規制が用いられているが、それらの屋外広告物
に対しての細かな規制は取られていない。この規制に当てはまらない場合でも、審査会等の意見を得
れば、建築や設置が可能になる。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（青山・表参道）
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地域による取り組みのまとめ
　調査した４つの地域を一覧にまとめると、下の表のようになる（表 3-9）。地域によってそれぞれ
の体制の違いが事例の特徴に少しづつ差異を生み出している事が分かった。
地域性を反映した景観整備協力の特徴（まとめ）
表 3-9. 地域による取り組みのまとめ
第３章　行政の支援と地域性
条 例
計 画
事 例
組織体制
取り組み
② 川 越① 京 都 ③ 銀 座 ④ 青 山・表 参 道
・京都市屋外広告物等に関する条例
・上賀茂/ 産寧坂/ 祇園新橋/ 嵯峨鳥居本屋外広告物等
特別規制地区屋外広告物等景観整備計画
　伝統的な街並みに合わせるためのデザインが多い。和
風な建築物と調和する色彩や意匠形態に変更するなど、
先進都市らしく様々な取り組みが見られる。
　伝建地区内の瓦屋根や暖簾に合わせた事例が見つかっ
た。広告物の素材を木材に変更したり、伝統的な建築物
に調和する色彩に変更しているのが特徴である。
　行政内では都市景観課に屋外広告物担当や伝建担当、
許可担当が統合している。それに加えて町並み協議会
による協議の場が設けられている。
　行政内の縦割りによって、計画を考えるのと屋外広告
物の許可担当が離れている。また、銀座デザイン協議会
が銀座ルールを定め、それに基づいた協議を行っている。
　計画・許可・協議の担当が分離している。港区景観ア
ドバイザーがおり、専門家からの意見を聞きながら取り
組みを行っているが、地域住民の参加はない。
　都市計画局内の屋外広告物適正化推進室が独立して、
条例や許可・申請などを管轄している。地域によっては
協議会との意見交換が必要となる。
　大人の街というイメージを損なわないための高級感の
あるものに変更されており、黒やシルバーを基調とし、
切り文字型のものが多い。
　建築物自体が素材などで特徴的なものが多く、それと
共に景観配慮型に変更されていると考えられる。銀座の
事例と似ており、品格のあるデザインが見られる。
・川越市屋外広告物条例
・川越市伝統的建造物群保存地区保存条例
・川越町づくり規範
・伝建地区内での助成金
・川越まちなみ景観賞
・定期的な集会
・景観に対してのイベントや勉強会
・景観賞（構想中）
・港区景観街づくり賞・デザイン変更に対する助成金
・京都景観賞
・京都かんばんねっと
・優良屋外広告物認定
・東京都景観計画
・東京都屋外広告物条例
・銀座ルール
・東京都景観計画
・東京都屋外広告物条例
・港区景観計画
・渋谷区景観計画
条例
協議
許可
川越市
都市景観課
景観担当
伝建担当
歴史的建造物担当
商店街
自治会
蔵の会
学識専門家
町並み協議会
商工課など
オブザーバー
修徳景観づくり協議会
先斗町まちづくり協議会
　　　　　　　など５つ
地域景観づくり協議会
事前協議
都市計画局 京都市
中央区
土木課
屋外広告物担当
地区計画
報告
都市計画課
銀座デザイン
協議会
全銀座会
銀座通連合会
…
専門家
港区
助言
協議
都市計画課
街づくり計画担当
土木施設管理課
占用係
港区景観
アドバイザー
専門家
開発指導課
景観指導係
ローソン
八坂神社前店
祇園佐川急便 サンクス
時の鐘店( 現存せず )
クロネコヤマト
蔵造り通り配送センター
マツモトキヨシ
銀座５th 店
コージーコーナー
銀座一丁目本店
みずほ銀行
青山支店
セブンイレブン
avex ビル店
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３－３．ＳＤ法による印象評価調査
ＳＤ法による印象評価調査
　３－２での現地調査による景観と屋外広告物の事例を分析し、地域ごとの特徴を把握した。本項か
らは、それらの地域の景観とその場の屋外広告物について、そこを訪れる人々がどのような印象を抱
き、どのような効果が想定できるのかを考察する。ここでの対象としている景観・屋外広告物のある
地域は、３－２でも扱った、川越、銀座、青山・表参道に加え、景観配慮を行っていない屋外広告物
とその集積の見られる景観の典型として渋谷を選定し、計４地域を対象とした。
　そのために、ＳＤ（Semantic Differential）法を採用して調査を行った。これに用いた両極尺度
項目は、関連既往研究を参考にした上で、景観と屋外広告物の２種類のための形容詞対を下に示す
23 対とした（表 3-10）。
　評価は形容詞対に対し、「どちらでもない」を中心に「やや」-「非常に」の５段階評価で行った。
実際に使用したＳＤ法のアンケート用紙は巻末の資料編に示している。評価対象のスライドを作成し、
プロジェクターまたは画面上で被験者（建築学生 22 名、一般学生 35 名）に見せた。対象地区の画像
は、１地域についき、景観用４枚、屋外広告物用４枚を見せ、計 8回行った。次項より、各対象地区
ごとに選定した画像を示す（図 3-28 ～ 3-35）。
のどかな ‑
古い ‑
単調な ‑
明るい ‑
すっきりとした ‑
閑散とした ‑
寂しい ‑
統一感のある ‑
きれいな ‑
陰気な ‑
多様な ‑
自然な ‑
美しい ‑
整った ‑
派手な ‑
自然な ‑
そっけない ‑
好ましい ‑
バランスの良い ‑
安定感のある ‑
軽快な ‑
落ち着きのある ‑
おもしろみのある ‑
あわただしい
新しい
変化のある
暗い
ごみごみした
繁忙な
賑わしい
統一感のない
汚い
陽気な
画一的な
不自然な
醜い
乱れた
地味な
人工的な
親しみやすい
好ましくない
バランスの悪い
安定感のない
重厚感のある
落ち着きのない
おもしろみの無い
目立つ ‑
地味な ‑
田舎的な ‑
安っぽい ‑
明るい ‑
分かりやすい ‑
特徴のある ‑
利己的な ‑
協力的な ‑
堂々としている ‑
センスのない ‑
新しい ‑
洗練された ‑
カジュアルな ‑
乱雑な ‑
周りと調和する ‑
新鮮な ‑
購買意欲がわく ‑
宣伝効果のある ‑
社会に寄与する ‑
店に入りたくなる ‑
店のイメージがわく ‑
好ましい ‑
目立たない
派手な
都会的な
豪華な
暗い
分かりにくい
特徴のない
他己的な
自分勝手な
こそこそしている
センスのある
古い
野暮ったい
フォーマルな
統一感のある
周りと調和しない
古びた
購買意欲のわかない
宣伝効果のない
社会に寄与しない
店に入りたくならない
店のイメージがわかない
好ましくない
景観用 屋外広告物用
表 3-10. SD 法の形容詞対
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景観用画像
ⅰ．川越
ⅱ．銀座
ⅲ．青山・表参道
ⅳ．渋谷
ＳＤ法による印象評価調査
図 3-28. 調査に用いた写真（川越）
図 3-29. 調査に用いた写真（銀座）
図 3-30. 調査に用いた写真（青山・表参道）
図 3-31. 調査に用いた写真（渋谷）
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屋外広告物用画像
ⅰ．川越
ⅱ．銀座
ⅲ．青山・表参道
ⅳ．渋谷
ＳＤ法による印象評価調査
図 3-32. 調査に用いた写真（川越）
図 3-33. 調査に用いた写真（銀座）
図 3-34. 調査に用いた写真（青山・表参道）
図 3-35. 調査に用いた写真（渋谷）
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アンケート結果 - 平均値
　ＳＤ法アンケート調査の結果として得られた、各対象地区ごとの平均値を示す（図3-36）。ここから、
①を基準とし印象キーワードを抽出し、また、それ以外の形容詞に対しても②を満たす場合はキーワー
ドとして追加した（表 3-11）。
　①他の地域と比べて、平均値の差が大きい。
　②平均値が両尺度の「やや」を超えている。
景観用
ＳＤ法による印象評価調査
のどかな
古い
単調な
明るい
すっきりとした
閑散とした
寂しい
統一感のある
きれいな
陰気な
多様な
自然な
美しい
整った
派手な
自然な
そっけない
好ましい
バランスの良い
安定感のある
軽快な
落ち着きのある
おもしろみのある
あわただしい
新しい
変化のある
暗い
ごみごみした
繁忙な
賑わしい
統一感のない
汚い
陽気な
画一的な
不自然な
醜い
乱れた
地味な
人工的な
親しみやすい
好ましくない
バランスの悪い
安定感のない
重厚感のある
落ち着きのない
おもしろみの無い
やや
２
やや
４
非常に
１
非常に
５
どちらでもない
３
渋谷 銀座 青山・表参道 川越
図 3-36. アンケート結果　平均値（景観）
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　比較対象としての選定であった渋谷を除く３地域では、おおよそ似た平均値の値となった。特に銀
座と青山・表参道ではその傾向が強い。渋谷の景観に対しては「ごみごみとした」や「繁忙な」、「乱
れた」といった主張性指標が強く、商業の集積地が乱雑な景観となっていることを再確認できた。一
方で、銀座では「人工的な」など渋谷に近い値を得ながらも、「整った」「きれいな」印象を受けており、
清潔性指標が高い。青山表参道では渋谷のような傾向は少なく、銀座に比べても「自然な」「明るい」
印象が加わっており、美観性指標とした。伝建地区の川越に関しては、渋谷とほとんど正反対の結果
となっている。「古い」「統一感のある」といった、伝建地区の景観整備の取り組みが成果として表れ
ており、平穏性指標において高い値である。全体としてもマイナスのイメージを受けているのがほと
んどなく、良好な景観イメージを与えているといえる。
ＳＤ法による印象評価調査
渋谷
対象地区 平均値キーワード 指標
主張性指標
清潔性指標
美観性指標
平穏性指標
銀座
青山・表参道
川越
「あわただしい」「ごみごみした」「繁忙な」「賑わしい」「統
一感のない」「汚い」「醜い」「乱れた」「派手な」「人工的な
」「好ましくない」「バランスの悪い」「安定感のない」「落ち
着きのない」
「新しい」「きれいな」「整った」「人工的な」
「のどかな」「古い」「単調な」「統一感のある」「きれいな」
「美しい」「画一的な」「整った」「地味な」「親しみやすい」
「好ましい」「バランスの良い」「安定感のある」「重厚感のあ
る」「落ち着きのある」「おもしろみのある」
「明るい」「きれいな」「自然な」「美しい」「整った」「好まし
い」「バランスの良い」
表 3-11. 平均値キーワード（景観）
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屋外広告物用
　屋外広告物についても同様に、得られた平均値から印象キーワードを抽出した（図 3-37、表
3-12）。
ＳＤ法による印象評価調査
渋谷 銀座 青山・表参道 川越
目立つ
地味な
田舎的な
安っぽい
明るい
分かりやすい
特徴のある
利己的な
協力的な
堂々としている
センスのない
新しい
洗練された
カジュアルな
乱雑な
周りと調和する
新鮮な
購買意欲がわく
宣伝効果のない
社会に寄与する
店に入りたくなる
店のイメージがわく
好ましくない
目立たない
派手な
都会的な
豪華な
暗い
分かりにくい
特徴のない
他己的な
自分勝手な
こそこそしている
センスのある
古い
野暮ったい
フォーマルな
統一感のある
周りと調和しない
古びた
購買意欲のわかない
宣伝効果のある
社会に寄与しない
店に入りたくならない
店のイメージがわかない
好ましい
やや
２
やや
４
非常に
１
非常に
５
どちらでもない
３
図 3-37. アンケート結果　平均値（屋外広告物）
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　屋外広告物に関しても、渋谷の標準設計のものと、他の地区での景観配慮事例との間に差が生まれ
ている項目が多い。ここでも銀座と青山・表参道は似た傾向があり、「都会的な」「協力的な」といっ
たイメージが強い。川越に関しては、「地味な」「田舎的な」の印象も強いが、「センスのある」「店に
入りたくなる」といった、そのデザインからお店のイメージが向上していることがわかる。標準設計
の屋外広告物の写真を選定した渋谷では、「目立つ」「わかりやすい」といった視認性に優れているが、
「自分勝手な」「周りと調和しない」などの協力的要素において、悪い印象を与えている。
　これらより、一般的な屋外広告物は視認性や主張力に優れている一方、調和や協力指標を考えると
人々には受け入れられていない。一方で景観配慮事例に関しては、どの地域においても、デザイン性
やブランドイメージの指標が優れており、デザイン変更によって、その企業自体によい影響を生んで
いる。
ＳＤ法による印象評価調査
渋谷 主張性指標
品格性指標
調和性指標
平穏性指標
対象地区 平均値キーワード 指標
銀座
青山・表参道
川越
「目立つ」「派手な」「安っぽい」「分かりやすい」「自分
勝手な」「堂々としている」「野暮ったい」「乱雑な」「周
りと調和しない」「店のイメージがわく」など
「都会的な」「センスのある」「新しい」「洗練された」「統
一感のある」「周りと調和する」
「周りと調和する」
「目立たない」「地味な」「田舎的な」「分かりにくい」「協
力的な」「センスのある」「統一感のある」「店に入りたくな
る」
表 3-12. 平均値キーワード（屋外広告物）
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因子分析 - 景観
　ＳＤ法により得ることが出来たデータを基に因子分析を行った。各形容詞対に対する因子負荷量及
び因子得点散布図を示した（表 3-13、3-14、図 3-38）。抽出された因子軸から、第１因子を「統一 - 
乱雑性因子」、第２因子を「無機 - 有機性因子」、第３因子を「品格 - 気軽性因子」とした。
　因子得点、またその散布図を下の図に示した。平均値と同じように、渋谷と他の地域とでは一見で
は違いが生まれている。乱雑で無機的な渋谷の景観に対して、自然素材がうまく用いられている川越
や樹木の多い青山の景観は、反対の象限に位置している。第１因子について見ると、渋谷以外の地域
は統一的な景観といえる。第２因子では、渋谷と銀座が無機的であるとの結果になり、これは人工物
を多く用いることによってできた景観であるという事を示している。
ＳＤ法による印象評価調査
形容詞対
すっきりとした ‑ ごみごみとした
寂しい ‑ 賑わしい
整った ‑ 乱れた
閑散とした ‑ 繁忙な
安定感のある ‑ 安定感のない
落ち着きのある ‑ 落ち着きのない
美しい ‑ 醜い
バランスのいい ‑ バランスの悪い
統一感のある ‑ 統一感のない
多様な ‑ 画一的な
派手な ‑ 地味な
そっけない ‑ 親しみやすい
自然な ‑ 人工的な
自然な ‑ 不自然な
古い ‑ 新しい
のどかな ‑ あわただしい
単調な ‑ 変化のある
面白みのある ‑ 面白みのない
軽快な ‑ 重厚感のある
明るい ‑ 暗い
陰気な ‑ 陽気な
寄与率
累積寄与率
因子１
0.9623
0.9452
0.9354
0.9184
0.903
0.893
0.8882
0.8424
0.7972
‑0.7129
‑0.7063
‑0.4717
0.5239
0.5564
0.1921
0.6882
0.3867
0.6133
‑0.2672
0.3601
0.3645
0.4985
0.4985
因子２
‑0.2717
‑0.2001
‑0.3348
‑0.3748
‑0.4141
‑0.4138
‑0.4538
‑0.5302
‑0.5365
0.4394
0.65
0.8686
‑0.8173
‑0.7896
‑0.7879
‑0.7094
‑0.6667
‑0.6365
0.184
‑0.0238
0.0937
0.2936
0.7921
因子３
0.0111
0.2579
0.1138
0.1306
0.1142
0.1769
0.0348
0.0958
0.2768
‑0.5465
‑0.2804
‑0.1514
‑0.2398
‑0.2587
0.585
0.1521
0.6372
0.4678
‑0.9459
0.9326
0.9265
0.2079
1
因子軸
性因子
性因子
性因子
統一
乱雑
無機
有機
品格
気軽
地域
渋谷
銀座
青山・表参道
川越
因子１
1.4784
‑0.7226
‑0.4353
‑0.3204
因子２
‑0.2529
‑1.219
0.3076
1.1642
因子３
‑0.0204
‑0.4918
1.4021
‑0.8899
乱雑的
有機的
無機的
渋谷
銀座
川越
統一的
青山
1
1
‑1
‑1
表 3-13. 因子負荷量（景観）
表 3-14. 因子得点表（景観）
図 3-38. 因子得点散布図（景観）
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因子分析 - 屋外広告物
　屋外広告物についても同様に因子分析を行った。各形容詞対に対する因子負荷量、および寄与率を
表に示した（表 3-15、3-16、図 3-39）。抽出された因子軸から、第１因子軸を「デザイン -平凡性因
子」、第２因子軸を「主張 -調和性因子」、第３因子軸を「誘因 -疎遠性因子」とした。
　因子得点の散布図を図 13 に示した。対象とした４地域はそれぞれ異なる象限に属し、性格が異なっ
ている。渋谷を基準とすると、整備された景観の方向性が規制や体制によって異なっているとも言え
る。銀座では広告物そのもののデザインを考慮しているためデザイン性が強く、似ていると思われた
青山では建築物と一体化となった屋外広告物により調和性が強く表れている。それらを統合すると、
景観の特徴こそ異なるが、川越の様にデザイン的で調和的な性格を持つことが出来ると考えられる。
ＳＤ法による印象評価調査
形容詞対
新鮮な ‑ 古びた
安っぽい ‑ 豪華な
洗練された ‑ 野暮ったい
センスのない ‑ センスのある
購買意欲のわく ‑ 購買意欲のわかない
周りと調和する ‑ 周りと調和しない
協力的な ‑ 自分勝手な
わかりやすい ‑ わかりにくい
宣伝効果のない ‑ 宣伝効果のない
堂々としている ‑ こそこそしている
イメージがわく ‑ イメージのわかない
田舎的な ‑ 都会的な
利己的な ‑ 他己的な
目立つ ‑ 目立たない
地味な ‑ 派手な
社会に寄与する ‑ 社会に寄与しない
特徴のある ‑ 特徴のない
店に入りたくなる ‑ 店に入りたくならない
寄与率
累積寄与率
因子１
‑0.997
0.9614
‑0.9333
0.84
‑0.823
‑0.7931
0.728
0.7113
‑0.242
0.5749
0.5346
0.2119
0.6377
0.6789
‑0.6891
‑0.6866
0.0513
‑0.3145
0.4707
0.4707
因子２
0.0746
‑0.2701
0.343
‑0.5356
0.2927
0.6087
0.6786
‑0.6737
0.8881
‑0.8176
‑0.7922
0.7604
‑0.7519
‑0.731
0.721
0.7187
‑0.3058
0.4051
0.3839
0.8546
因子３
‑0.0215
‑0.0522
‑0.1062
‑0.0867
0.4868
‑0.0218
0.0974
‑0.2005
‑0.3909
0.031
‑0.2944
0.6139
‑0.167
‑0.0687
0.0734
0.1099
0.9507
0.8585
0.1454
1
因子軸
性因子
性因子
性因子
デザイン
平凡
主張
調和
誘因
疎遠
デザイン的
主張的
調和的
渋谷 銀座
川越
平凡的
青山
1
1
‑1
‑1
地域
渋谷
銀座
青山・表参道
川越
因子１
‑1.205
1.2429
‑0.0526
0.014
因子２
0.8722
0.8315
‑0.632
‑1.0717
因子３
‑0.1928
‑1.0494
‑0.1171
1.3593
表 3-15. 因子負荷量（屋外広告物）
表 3-16. 因子得点表（屋外広告物）
図 3-39. 因子得点散布図（屋外広告物）
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因子分析 - 屋外広告物と景観
　景観と屋外広告物の因子得点を合わせて考える（図 3-40）。これにより、地域毎での景観の性格と
屋外広告物の性格が表れる。
・「渋谷」の景観は乱雑なものであるが、それは屋外広告物のデザインが平凡なものであり主張的な
ものであることが影響している。
・「銀座」は人工物の無機的な要素によって統一された景観を形成しており、屋外広告物そのものの
存在感を保ったままデザインを銀座にふさわしいものにしていることが要因とも考えられる。
・「青山・表参道」の一体の景観は、樹木などの有機物が建築物を含めた景観に影響しており、それ
らを乱さないような屋外広告物の設置の仕方をすることで調和的なものになっている。
・「川越」の伝統的な景観は自然素材の有機的な要素によって形成され、その考え方や手法が屋外広
告物にも影響し、デザインにも優れ周辺と調和をする屋外広告物になっている。
・「川越」と「青山・表参道」は、景観と屋外広告物の得点がいづれも近い値を示している。屋外広
告物を元ある有機的な景観の中に溶け込ませるという点で似ていると考えられる。
・「渋谷」と「銀座」においては、上記と反対の例と考えることもできる。屋外広告物を活かした景
観という点では似ているが、その広告物自体のデザインが標準設計の物を利用しているか、そうでは
ないかによって、乱雑か統一かの違いが生まれている。
ＳＤ法による印象評価調査
デザイン的
主張的
調和的
渋谷 銀座
川越
平凡的
青山
1
1
‑1
‑1
乱雑的
有機的
無機的
渋谷
銀座
川越
統一的
青山
1
1
‑1
‑1
景観 屋外広告物
図 3-40. 因子得点散布図の比較
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小結
　比較対象とした渋谷を基準にして、景観と屋外広告物の性格の違いを手法によって考えることがで
き、下の図のようになる（図 3-41）。
ＳＤ法による印象評価調査・小結
景観 屋外広告物
渋
谷
 ( 基
本
形
)
銀座
銀座
青山
川越
青山
銀座
無機的、統一的
デザイン的
人工物
色相の変更
切り文字型への変更
調和的
切り文字型への変更
建築物との一体化
デザイン的＋調和的
素材の変更
意匠形態の変更
色相の変更
有機的、統一的
自然素材
植栽
図 3-41. 地域による性格と手法の違い
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第４章　ＣＩ計画と景観整備協力
４－１．アンケート調査
アンケート調査
　３章とは反対に、本章では企業側からの視点によって景観整備に対しての現状や今後の展望につい
てを把握する。そのために、フランチャイズ・システムの健全な発展を図ることを目的に、１９７２
年に通商産業省（現・経済産業省）の認可を受けて設立された、「一般社団法人 日本フランチャイズ
チェーン協会」の加盟各社に対してアンケート調査を行った。アンケートは 2014 年５月 16 日に送付
し、1か月間の回答期間を設けた。
　アンケートの概要を表 4-1 に示す。
対象
内容
返答状況
期間
日本フランチャイズチェーン協会(JFA:Japan Franchise Association)
設立
送付：217　返信：26　未着：5
送付日
締切日
2014年５月16日
2014年６月16日
1972年
目的 フランチャイズ・システムの健全な発展を図る事
活動
会員
フランチャイズ・システムに関する教育研修、調査研究、規範制定、広報、
相談など多角的な活動。
時代の変化に対応して、常に新しい商品サービスノウハウを提供するフラン
チャイズビジネスは、産業界の中で注目と期待を集めている。特に近年は、
新規起業・創業、雇用創造、地域貢献等の面で評価され、社会一般からの期
待がさらに高まっている。
合計102の企業が正会員となっており、研究会員なども含めると合計216の企
業が加盟している。
例)日本マクドナルド/日本サブウェイ/吉野家ホールディングス/カルチュア
・コンビニエンス・クラブ/セブンイレブン・ジャパン/センチュリー21・ジ
ャパン/ドトールコーヒー、など
１.屋外広告物の変更について
　・店舗、所在
　・変更の理由
　・効果や反響
　・今後の予定や展望
　・行政に求めること
２.特別な店舗デザインについて
　・店舗、所在
　・建築家、デザイナー
　・効果や反響
　・今後の予定や展望
３.都市や景観についての考え
表 4-1. 企業へのアンケートの概要
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１．貴社が行う店舗展開の中で、店舗看板などの屋外広告物を景観に配慮して CI として使われる通
常のものとは異なるものを採用している店舗はありますか？
景観配慮事例の有無
　→有 - 13 社（デイリーヤマザキ / ローソン / サークルＫサンクス / ジェームス / モスバーガー /
ミスタードーナツ /ピザハット /お好み焼き千房 /珈琲所コメダ珈琲店 /白洋舎 /ホワイト急便 /明
光義塾 /センチュリー 21）
　　無 - 13 社（コミュニティ・ストア /ブランドオフ /REGAL SHOES/ ビッグエー /三宝亭 /ゆで太
郎 /ベリー・ベリー・スープ /ぽえむ /メリィ・メリィ・ヘアーハウス /サンキューカット /フィア
スホーム /アイフルホーム /ホームインステッド）
１－１．その店舗をお教えください（所在市町村・店舗名）
・京都市内　（デイリーヤマザキ / ローソン / サークルＫサンクス / ジェームス / モスバーガー / ミ
スタードーナツ / ピザハット / お好み焼き千房 / コメダ珈琲店 / 白洋舎 / 明光義塾 / センチュリー
21）
・その他 - 軽井沢地区、奈良地区、広島元安橋、武蔵小杉周辺、横浜市馬車道、など、景観条例の
ある地域の店舗（デイリーヤマザキ）、全国に多数（ローソン）、山形、奈良、金沢、茨城など（モス
バーガー）、鎌倉市 1店舗、札幌市 1店舗（ミスタードーナツ）、千葉県柏市若紫（明光義塾）
＊やはり京都市内では多くの屋外広告物のデザイン変更が行われている。その他の地域では、金沢や
鎌倉といった伝統的な建造物があり、古い街並みがある地域にも多い。また、札幌市や武蔵小杉、柏
市というように都市部において景観規制を積極的に取り組んでいる地域もあることがわかった。歴史
的環境のある地域から都市部へとその動きが広がってきているのではいかと考えられる。
アンケート調査
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１－２．当該変更は貴社の自主的戦略の結果であるか、あるいは自治体の景観条例や屋外広告物条例
によるか、お教えください。
・自治体の景観条例や屋外広告部条例によります。京都市は特に是正指導が入ります。（デイリーヤ
マザキ）
・自治体の条例を鑑み、弊社でイメージを打ち出し、計画しています。（ローソン）
・京都 / 鎌倉 / 札幌の景観条例対応として、また今までの看板イメージから落ち着いた看板イメージ
とする我社のＣＩ戦略として看板の色目・面積等を変更する。（ミスタードーナツ）
・京都では行政からの指示があったわけではないですが、現地施工業者より、つや消しが望ましいと
言われましたので、つや消しの看板にしました。（お好み焼き千房）
・自治体の条例に合わせ、京都及び姫路につきましては、共通の色合いに変更いたしました。（センチュ
リー 21）
・自治体の条例による（多数の企業）
＊企業内での戦略として自主的に行われているのはなく、地域の景観条例による変更がほとんどで
あった。特に京都市内への出店を行う際には是正指導が入るなど厳しい規制がある。また行政以外に
も看板施工業者からの指示がある例も見られ、地域に共通の意識が根付いている事がわかる。
１－３．景観に調和させた屋外広告物の効果や反響があればお教えください。
・これまで標準としていた地がイエローとレッドの内照式看板をブラウンとすることで、京都市の景
観条例をサインの標準仕様としてクリアーすることが出来、落ち着いたイメージをお客様に持ってい
ただけるようになりました。（ミスタードーナツ）
・景観に調和させた店舗は目立ちません。（看板は、店舗を目立たせたり認識させたりすることが本
来の目的です）（デイリーヤマザキ）
・おおむね好評と聞いています。（サークルＫサンクス）
・特になし（多くの企業）
＊具体的な数値などでは表れてこなかったが、利用するお客様にとっては落ち着いたイメージを抱か
せる事ができ、悪い影響はないと考えられる。しかし、やはり看板としての意味は目立たせて購買意
欲を高めさせる事にあるため、その点を気にしている企業もある。多くの企業が特になしと返答して
いる点から、デザイン変更が良い影響を及ぼしているという事を感じ取ることができるようにする事
も重要である。
アンケート調査
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１－４．今後、景観に関心の高い地域で屋外広告物を取り扱う上で、貴社の取り組みとしての予定や
展望があればお教えください。
・看板を変える場合、型を起こさなければなりません。何種類ものいろいろなデザインや色彩の看板
を作るにはコストがかかるため避けたいと考えています。管理面からも極力統一した看板を採用して
いきたいです。（デイリーヤマザキ）
・今後もまち・地域に密着した店舗づくりを目指してまいります。（ローソン）
・今年の夏より、石川県金沢市で金沢らしい景観に沿った、屋外広告物に看板を変更します。（サー
クルＫサンクス）
・これまでもそうですが、出店させていただく地域の景観に配慮し、法令を順守して屋外広告物の設
置を行っていきます。（ミスタードーナツ）
・当社意匠は米国本部のマニュアルに沿って展開しております。基本的にマニュアルに沿って看板・
店舗が通りからよく認識できることが前提です。（ピザハット）
・基本的に私どもは地域の皆様に支持して頂けなければ成り立たない業種ですので、地域の希望・要
望にはできるだけこたえていくつもりです。（お好み焼き千房）
・各条例等に基づき対応可能なＣＩのバリエーション化を図るとともに、ある一定の統一感の下、Ｃ
Ｉ計画を今後も行います。（コメダ珈琲店）
・景観法や条例などの法令順守は当然のことですが、市場調査の上、検討していきます。（フィアスホー
ム）
・法令や地域の方針に従う。（多数の企業）
＊地域の条例や意図には従う事を前提とするという考えが多くあり、それによって地域になじんでい
くことを考えている。一方で、コストの面に対しての意見もあった。ある地域が特有の規制を行った
場合、それに対してまた新たな看板をデザインしなければいけなくなり、その手間が大きくなる事が
企業にとってはマイナスである。今後、自主的にデザイン変更を行っていこうとする企業はなかった。
アンケート調査
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１－５．行政がどのような制度を整備すれば、色彩変更などに関して官民が win-win の関係になれる
と考えますか。
・例えば赤色は不可として規制する色を特定しているため、規制を受けるチェーンと受けないチェー
ンがあり、格差をつけないよう配慮した制度とする。各行政の担当者の規制に関する見解を統一する。
（デイリーヤマザキ）
・看板工事代金補助の拡充。（サークルＫサンクス）
・行政による広報活動はとてもいいと思う。一方、違法看板（マンセル値、面積、位置などに対する
取り締まりをもっと強化すべき。）（モスバーガー）
・地域の景観を重視して条例が施行される以上、その地域に出店させていただく店舗が、その法令を
順守していくことがまず重要です。また、行政も店舗の業種によって色彩規制を設定する等の配慮を
し、法令を順守している店舗については、広報していくことと考えます。（ミスタードーナツ）
・京都や奈良のように、色彩の指定のある地域では地方行政に店舗外の広告物には提出許可証のよう
なことをしないと統一はできないと思います。（お好み焼き千房）
・広告物申請料の（手数料）の緩和・引き下げ（コメダ珈琲店）
・自治体市やホームページにてご紹介いただくのがよいと思います。（センチュリー 21）
・統一した景観についての広報活動の強化と観光客の誘致（フィアスホーム）
・業態的に特にメリットがあるとは考えてはいない（ジェームス）
・利害・目的が異なるので困難かと思います。（ピザハット）
＊行政による広報活動を行うという意見が挙げられている。景観配慮を行う事による地域への貢献と、
それを行ったことに対して地域側がその動きを無駄にさせないための行為が必要と考えられ、その一
つとして広報活動が上がるのではないか。それによりイメージアップや目立たなくなった分紙面など
で宣伝効果があるのが効果的だと考えられる。また、費用の補助に対しての意見もあり、工事費の負
担や申請料の引き下げなどが挙げられた。しかし、地域と企業の目的が異なるため、win-win の関係
を築くことは困難だと思うとの声もあった。
アンケート調査
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２．貴社が行う店舗展開の中で、店舗のデザインなどを CI として使われる通常のものと同じにせず、
著名な建築家やデザイナーに特別に依頼した店舗はありますか？
　・はい　→　0店舗
　・いいえ　→　26 店舗
＊屋外広告物だけでなく、店舗そのものを CI 計画の一つとして捉え、戦略として建築家やデザイナー
と共に取り組んでいた企業は回答を頂いた中では無かった。しかし、建築家などの特別な共同を行わ
ずとも、企業によっては店舗形態を変化させ、異なる事業を取り入れている事例もある。
３．都市や景観に対して貴社が持つ考えがあればお聞かせください。
【デイリーヤマザキ】都市や景観に配慮するに当たり、次の①～③を順番に優先しています。①店舗
としてのイメージを損なわないように心がけます。②ロゴについて、イメージを損なわないようにし
ます。③色彩について、イメージを損なわないようにします。
【ジェームス】郊外型店舗の出店が多いため、都市景観に対する特別な配慮という対応はあまり経験
がないが、地域の景観条例は守っている。
【ミスタードーナツ】立地に応じて都市型や郊外型の店舗を展開しています。景観面では、施設のデ
ザイン計画や店舗建設地の法令等に従って店舗デザインを行っています。
【珈琲所コメダ珈琲店】街並みや地域環境と弊社店舗が一体となり、市民皆様に十分周知、利用され
る様、過度に主張しすぎず、その上で景観になじむＣＩ計画の下、都市（地域）の「くつろぐ、いち
ばんいいところ」を目指しています。
【明光義塾】店舗である以上、看板効果が認められる物件でないと出店がしづらい。景観を守ること
も重要だが、商業性とのバランスが大切だと思う。
【三宝亭】その土地にあった商品の開発や需要の調査を通して、その土地に住む人々に愛される企業
づくりを行っていきます。
アンケート調査
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４－２．ヒアリング調査
ヒアリング調査
　４－１で行ったアンケートを基にして、回答のあった企業の中から多くの意見を頂いたデイリーヤ
マザキの室伏様にヒアリングの協力をしていただいた。
　以下に、ヒアリングから得られた意見を挙げた。
・京都などの景観条例に加えて、武蔵小杉などの事例ではビルの所有者や管理者からの規制がかかり
景観を配慮したデザインの変更が行われた。
・京都は更なるデザインの変更を求めてくる。そのため看板のすべてを変えなければいけなくなる。
・景観に調和させると目立たなくなり、アピールが難しく、やはり目立たせたい。
・建築物そのものに手を加えるとコストが大きくなるため、看板のみを変更する。
・基本形の看板から応用系を作っていくが、一つのために造るのではなく他にも対応するようにする。
・昼だけでなく夜の効果も考慮しないといけない。
・これらを行っていくプロセスとして、申請書を出して許可を取っている。その地域に初めて出店し、
看板を掲出する場合は行政と話し合いをしている。
・銀座のように具体的な数値などがなく話し合いによってすべてを決めているやり方は、会社として
はやりづらい。
・同じ地域でもデザインが異なっている場合があるが、それらは統一すべき。
・デイリーヤマザキのようなコンビニはリピーターが多く、看板が変わっても集客にはさほど影響は
ないのかもしれない。
・逆に興味を引くことができるかもしれない。
・スタバなどの店舗デザインに力を入れていること自体は興味があるが、それらは一般の人にとって
はあまり関係がないのでは。
・イメージアップのためにバスの側面に広告を載せている。
・コンビニのイメージアップは店舗数の向上が最も重要。
・出店する際は細かなデータにより数値化されたものが入手できる。
・表彰制度や広報誌での紹介は良いと思う。
・地域によって規制される色彩に違いがある。
・またそれによって規制を受ける企業とそうでない企業があり、差が出ている。
・型抜き看板は高い。
・企業として一番うれしいのはデザイン変更などにかかる費用を賄ってもらえること。
・景観配慮の規制を厳しくすると、そのルールも複雑になり、看板を考える時の労力が必要になるので、
できるだけシンプルでわかりやすい規制にしてくれるとうれしい。
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４－３．企業による CI 戦略の取り組み
企業による CI 戦略の取り組み
　国内の企業において、CI 計画として様々な取り組みを行っている事例を紹介する。ここでは、屋
外広告物に限らずに、店舗戦略を広く捉え CSR の一環として地域社会においての貢献が見られるもの
を選定した。
スターバックス・コーヒー・ジャパン
　985( 平成 25 年 3 月 31 日 ) の店舗を持つが、地域によって特徴のある外観や内装を施している店
舗も多くあり、建築家やデザイナーの作品である場合もある。この傾向は日本国内だけでなく世界的
にも同様の傾向であり、スターバックスは出店する地域の都市像を読み取ったうえで、どのようなコ
ンセプトを持ち内装や外観を形成するのかを決定していると考えられる。このような考え方のきっか
けとなったのはリーマンショックのあった2008年に、約600店の閉店と顧客調査の結果からであった。
ファストフードの代名詞にもなっている「どこへ行っても同じ」状態を改めるために店舗デザインを
カギとして戦略を新たにした。
　沖縄県北谷町では、市部以外の地域では珍しく 4 店舗という複数の店舗を出店している。これは、
北谷町に米軍関係施設やアメリカンビレッジが存在している影響からである。また、コンセプトスト
アとしてその地域ならではの店舗を出店している。太宰府天満宮店では太宰府天満宮の表参道に面し
た店舗であり、隈研吾の「自然素材による伝統と現代の融合」のコンセプトのもとで設計されている。
他にも神戸北野異人館店など、その地域や都市の特徴を取り入れている例があり、企業内で都市に合
わせたブランディングを行った結果であると言える。この他にも国内国外問わず、数多くのコンセプ
トストアや秀逸な店舗デザインを行っており、地域との関わり方が良好なチェーン店舗と言える。
　次項の表にスターバックス・コーヒーのこれらの事例をまとめた（表 4-2）。
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店舗 特徴 写真
太宰府天満宮
表参道店
富山環水公園店
上野恩賜公園店
鎌倉御成町店
神戸北野異人館店
京都烏丸六角店
京都三条大橋店
出雲大社店
太宰府天満宮の表参道に面し、建築家 隈
研吾により「自然素材による伝統と現代
の融合」というコンセプトをもとに設計
されている。
景観に溶け込むシンプルなデザインで、
大きな窓からは公園のシンボルである｢天
門橋｣や景色を楽しめる。
自然を満喫できる開放的なテラス席を多
く用意しているほか、上野公園をテーマ
にした友禅染のアートワークなどを配し
、地域とつながることを意識している。
歴史の旧跡が数多く残っており、また作
家や陶芸家など多くの文化人が住むこと
でも知られており、そんな地元の人の憩
いの場となる。
登録有形文化財でる2階建ての洋館を再建
・移築したもの。木製で紺色のロゴマー
クはこの店舗のためだけに作られた。
京都の中心にある「六角堂」のすぐ隣に
ある店舗。烏丸通りから見える六角堂を
遮らないように、前面ガラス張りにし、
景観を乱さないようにしている。
京都の伝統文化を体感してもらう為に、
三条大橋のたもとに床を設けている。毎
年5月の鴨川の木組みのやぐらに合わせた
デザインである。
縁結びの神様として知られる出雲大社 (
＝和)と、洋との"縁結び" をテーマにデ
ザインし、出雲大社にヒントを得た要素
も取り入れている。
表 4-2. スターバックス・コーヒーによる店舗戦略
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日本マクドナルド
　2010 年からの 1 年間で 433 店舗を一気に閉店させる戦略を行った。その後 5 年間で 633 店舗を新
たに集客が見込める場へ出店させる。また、2012 年 12 月で約 3300 店舗のうち 110 店舗を 2013 年末
を目安に新たに戦略的閉店させる。また、新世代デザイン店舗「黒マック」、大型ドライブスルー店
舗やデリバリーサービス店舗を展開している（図 4-1）。これらの戦略も、その地域で見込める集客
やその立地の特徴や商圏、アクセスなどを考慮したものであり、出店している都市の構造を読み取っ
ての戦略を行っていると考えられる。
イオンモール
　モールの開発を「まちづくり」と考え捉えており、地域の自治体や地域社会との連携・協力を重要
にしている。公共性の高いサービスを付加させたり、地域と連携した取り組みも多く行われている。
コミュニティや活性化の中心になっていると考えることもできる。また、実際にイオンモールが福島
県いわき市小名浜の震災復興を目的とした再開発事業も計画されている（図 4-2）。単なるショッピ
ングモールの進出に留まらず、まちづくりとして観光・文化・歴史などの都市の要素を考慮している。
企業による CI 戦略の取り組み
商圏
デリバリー範囲
アクセス方法
図 4-1. 日本マクドナルド店舗戦略（左：黒マック、中：新世代ドライブスルー店舗、右：デリバリー店舗）
図 4-2. イオンモールによる震災復興計画
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ローソン
　コンビニエンスストア業界のローソンは、八坂神社前店を始めとして、地域との関わりや景観に対
する積極的な取り組みを行っている。様々な店舗形態を出店しているが、その中でも、岐阜県関市に
ある長良川鉄道の関口駅を紹介する（図 4-3）。
　関口駅は 1952 年の開業から使われており、駅舎の中には喫茶店が併設されていた。しかし、喫茶
店の経営者が高齢のために閉店、後続のテナントを探していた際にローソン側から声をかけられ、
2013 年に出店した。ローソン側としては、タイアップによる駅の利用者増加も目的とするなど、地
域の活性化にも協力的である。そして、このような独特の外観の店舗を出店することでの集客効果を
期待している。
サークルＫサンクス
　愛媛県松山市の道後温泉の近くに、サークルＫサンクスはコンビニと和風カフェを融合させた「K's 
Cafe（図 4-4）」をオープンさせた。店舗には、一般的なコンビニの商品に加え、和風な雰囲気のカフェ
を併設させている。地域色を取り込んだデザインで、メニューも地域独自のものになっている。今後
は都内にも出店することが決まっている。
　店舗デザインについては疑問の残る点もあるが、このような全国展開を行っているコンビニが地域
貢献のために工夫していることには好感が持てる。今後もこのような取り組みは増えてくるとも考え
られ、デザインを含んだ景観についてもより良いものにしていく必要はあるのではないか。
企業による CI 戦略の取り組み
図 4-3. ローソン兼長良川鉄道関口駅
図 4-4. K's Cafe 松山石手店
第４章　ＣＩ計画と景観整備協力
第５章
景観整備協力のための提案
屋外広告物規制の内容やその表現方法
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５－１．屋外広告物規制の内容やその表現方法
屋外広告物規制の内容やその表現方法
　これまでの調査を基にして、地域と企業の良好な関係性を築くための提案を行い、次のような３つ
に関しての手法を導くことができた。
・屋外広告物規制の内容やその表現方法
・デザイン変更のための組織の在り方
・諸手当や取り組み
屋外広告物規制の内容やその表現方法
 ここでは２つの提案を行うことが出来る（図 5-1）。
【提案①】一つは数値を用いた定量的な規制ではなく、行政や地域住民の裁量に委ね、協議を重視す
る手法である。川越、銀座、京都市の一部では修景を行う際に、住民組織との協議を通すことをお願
いしている（規模によっては協議をすることが絶対の場合もある）。定量的な規制ではなく、その地
域のことをよく知っている人が、その地域にふさわしいかどうかを判断する機会を設けることが、景
観整備に良い影響を与える。またこれにより、地域の人が認めれば、比較的自由なデザインを行うこ
とが出来ため、形成される景観の幅も広がる。
【提案②】もう一つは、景観整備の為の規制を厳しくすればするほど、ルールが複雑となってしまう
ことから、できるだけシンプルなものにするものである。マンセル色相環など理解しづらい景観規制
よりも、第２章であげたように予め景観配慮を行った事例のパターンを複数提示することで、企業側
のデザイン変更のイメージを膨らませることが必要である。
　またこの際に、地域に存在している優良な屋外広告物を紹介することも有効ではないか。この２つ
は都市部や伝建地区などで現状の課題などによって用い方を区別する。
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図 5-1. 屋外広告物規制の内容と表現方法
規制区域
第１種地域
第４種地域
第７種地域
沿道型第１種地域
赤(R)
6超
6超
6超
6超
黄赤(YR)
6超
8超
6超
6超
黄(Y)
4超
8超
8超
4超
その他
2超
8超
8超
2超
規制対象色の彩度
【意匠・形態】屋外広告物の意匠や形態が建物のデザインや周囲の景観と調和しない場合は
表示できない。
・周囲の建築物や街並みに調和させるため
、地域らしさを取り入れたものとする。裁
量的な規制誘導を意識する。
・許可申請の前に地域住民を含んだ協議を
行わなければいけない。
・規制内容を図式化し優良事例、景観配慮事
例のパターンを例示し、その中から選択式の
物とする。
【色彩】マンセル値の彩度が一定を超える色を使用する場合、表示面に使用できる面積割合
が定められている。
■一般的な条例の内容の現状（例）
■提案する内容・表現
協議を重視
わかりやすさを重視
提案① 例：伝建地区 例：都市部提案②
a.看板の面積縮小
b.白地の増加
c.明度・彩度の変更
d.色相の変更
e.意匠形態の変更
f.切り文字型への変更
g.素材の変更
h.庇の設置
i.勾配屋根の設置
j.壁面の変更
屋外広告物規制の内容やその表現方法
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５－２．デザイン変更のための組織の在り方
デザイン変更のための組織の在り方
デザイン変更のための組織の在り方
　現状の課題として、縦割り行政による景観担当と管理担当との間の連携不足が挙げられる。そのた
め、屋外広告担当を都市景観課などの一つに集約する。さらに、専門家や地域のまちづくり団体が介
入し、書類だけのやり取りではなく協議の場を設ける。それにより、数値などを用いた定量的な規制
ではなく、その地域らしさを意識した裁量的な景観誘導を図ることができる。前項の提案①ともつな
がってくるため、重要な項目である（図 5-2）。
行政
○○課
都市景観係
□□課
占用係
△△課
開発指導係 部署の統一
住民組織の参加
行政
住民組織
都市計画係
都市景観係
屋外広告物係
地域住民
商店会
…
土木課、
観光課など
専門家
○○課
図 5-2. 組織体制
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諸手当や取り組み
諸手当や取り組み
　地域・企業共に必要と感じていた補助金制度の拡充や顕彰制度をはじめとした広報活動を取り入れ
る。また、デザイン変更を行ったことによって目立たなくなってしまうことを考慮し、景観協力への
認定やバナー広告で多くの人の目に触れる機会を用意することが必要である。地域住民を巻き込んだ
体制を整える場合、景観に対しての意識向上が必要であり、そのための取り組みとして、勉強会や先
に挙げた顕彰制度を住民参加型にすることも不可欠なものであると考える。これらの取り組みを行う
際に、従来の予算に加えての費用が必要になってくるため、これらの財源をどのようにして得るかと
いう課題が新たに生まれ、これを解決する必要性もある（表 5-1）。
補助金制度
種類 具体的な取り組み
広報活動
その他
【助成金】優良な屋外広告物のデザインを行う事が想定できる企業や店舗に対して、
その工事費などを負担する。屋外広告物の場合、数が多くなるため、一つに対しての
限度額は小さめに設定する。この際の財源の確保が課題となる。
【バナー広告】市のＨＰなどのバナー広告の空きを利用し、景観整備に協力をしてく
れた企業の広告を出す。最初は無料、継続の場合は有料とすることで、市の財源とし
ても活用することができる。
【勉強会】専門家、行政、地域住民、企業などが参加する顕官に対しての勉強会や講
演会を行う。地域全体としての共通の意識を植え付けることで、その後の景観整備の
土台となる。ことが期待できる。
【顕彰制度】優秀なデザインの屋外広告物や、独創的な手法で周辺環境との共存を図っ
ているものについて、表彰を行う。受賞した店舗や企業については、その後の掲出期
間の延長や、更新料の免除などの措置を加える。また、住民参加型のものにすること
で、景観意識の向上にも役立つ。
【広報紙での紹介】地域の広報紙などの紙面に景観配慮事例の紹介を行う。地域への
広報を行うことで、普段使いのための周知や、地域住民の方々の景観への意識の向上
にも影響することが期待できる。
【SNS/WEB での紹介】来街者に向けて紹介を行う。広く多数への広報が可能となり、
一般的なものとは異なる店舗の珍しさからの来客の増加が見込める。
表 5-1. その他の取り組みの例
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結章　まとめ
まとめ・研究の成果
まとめ・研究の結果
まとめ
　本研究で、得られた成果は以下のようにまとめられる。
・景観配慮のためにデザイン変更を行った屋外広告物は、視認性には欠けるもののブランドイメージ
の向上には効果を発揮している。今後の協力体制を整えることで、企業がそれを基にしたデザイン変
更を積極的に行うことになることも考えられる。
・現状での屋外広告物規制を今一度再考する必要がある。これまで行われてきたマンセル値などの定
量的な判断基準を用いて景観を整備していくのではなく、いかにわかりやすいものにしていくか、ま
た、その地域に本当にふさわしいものはどういう広告物なのかを判断するための協議を重要視してい
くことが必要である。
・主に行政が行う屋外広告物規制では、景観計画や条例の内容だけでなく、企業に対しての支援が求
められている。紙面への掲載や表彰などによって人目に触れる機会を増やしたり、企業側が負担して
いる費用に対して助成金の制度を設けることが有効である。しかし、この財源を用意することができ
るかが課題として挙げられる。
・また、それを取り扱う団体の質も重要であり、行政内の計画と管理の担当の統一や地域のまちづく
り団体との連携が重要である。伝建地区などとは異なり、都市部では地元組織の活動が活発になって
いる地域は少なく、行政ではない地域住民からのボトムアップの取り組みが地域の独自性を発展させ
る大きな要因になっていくと考えていくことが出来る。今後は、行政の他にも、地域の方々が景観に
対しての強い意識を持つようにすることが重要であると考える。
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結章　まとめ
考察・今後に向けて
考察・今後に向けて
考察
　これらの考え方を基にすることで、景観整備に協力してくれる企業や店舗、それを適切に支援する
地域や行政、各々の負担を少なくしながら、良好な景観を形成するために有効な方策として機能させ
ることができるのではないか（図 6-1）。
　また、このような考え方・体制を整えることで、屋外広告物による景観整備のみに留まらず、店舗
そのものの戦略を利用した地域活性化にまで至ることができる可能性もある。今後は本研究を発展さ
せ、民間企業と地域社会についての論考も考えることで、それらが共存できる環境を整えていくこと
も期待できる。
景観意識の向上
・勉強会
・協議会への参加
地域と行政の連携
優良屋外広告物の掲出
地域の活性化
掲出料・申請料・更新料
地域住民との協議
景観整備への介入
・景観賞への参加
・違反広告の報告
地域住民組織の存在
→まちづくり協議会へ
担当部署の統一・統合
条例の検討
→定量化しないルール
地域に合わせたデザイン
新たな店舗戦略
▼
CI 計画を CSR として
積極的に考える
適切な支援
助成金制度
周知活動
顕彰制度
条例の改善
（パターン・事例紹介）
地域「らしさ」
の要望
行政 地域
企業・店舗
図 6-1. 行政・地域・企業の関係性
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自治体アンケート
No 都道府県 地区 種別 有
無
概略 条例系 団体系 自主的系 その他 効果や反響 予定や展望 winwin への考え 資
料
提
供
ヒ
ア
リ
ン
グ
1 北海道 函館市元町末広町 港町 ○ タイムズ 24 函館末広町　
同社が全国展開している時
間貸し駐車場における屋外
広告物について、ＣＩと
なっている黄 ( 地色）・赤
（文字色）を廃し、地色を白、
文字色を黒とした。
函館市屋外広告物条例　再
度は地色 8 以下、文字色
10 以下とする。
企業による景観配慮型
の看板設置が新聞記事
になった。（北海道新聞
H26.8.19）
未申請物件への対応について
検討している。
一部制限の緩和、手続きの簡
素化、奨励金、顕彰など、景
観配慮型とした場合における
何らかの優遇や奨励、緩和等
○ ○
2 青　森 弘前市仲町 武家町 ○ 服飾店が当市伝建地区内で
開業する際に、既存建物を
リフォームしたが、関係法
規等を順守し、景観に配慮
した建物でざいんとなるよ
うご協力いただいた。
弘前市伝統的建造物群保存
地区保存条例：伝建地区の
景観保全の観点から、建物
の外観等の景観に影響を及
ぼす現状変更行為を行う前
に、支庁・教育委員会の許
可を得るよう定めている。
＊景観保全のための具体的
な基準は、弘前市仲町伝統
的建造物群保存地区保存計
画で別途に定めている。
行政としては把握してい
ない。
伝建保存行政の担当課とし
て、伝建地区の更なる保存と
活用のためには当市伝建地
区の「保存計画」の改正が必
要と考えている。具体的な改
正時期や改正内容は決まって
いないが、改正時には地区住
民・学識経験者等の意見を踏
まえ、屋外広告物に関わる規
制を定める可能性がある。
民間企業等が伝建保存行政に
協力し社会的責任を果たすこ
とにより企業イメージが向上
されるよう、地道ではあるが
地区内外に対し伝建地区の文
化財的な価値等を周知し、地
域の歴史・文化に対する誇り
と愛着心の醸成を図ることが
必要と考えている。
○ ○
3 青　森 黒石市中町 商家町 × 今後、景観条例を制定し、景
観行政団体移行後、景観計画
を策定し運用していく予定と
しています。広告物について
も、一定規模以上のものは届
出制として基準に適合してい
るか審査許可することとしま
す。
顕彰制度を設け、企業及び市
民が屋外広告物や景観に対す
る意識を高めることが必要と
考えます。
× ×
4 岩　手 金ケ崎町城内諏訪小路 武家町 × 岩手県の屋外広告物条例によ
る規制がある。
現在、町では修理修景基準に
合致した建物の新築、増改築
に対して補助金の交付を行っ
ています。
× ○
5 秋　田 仙北市角館 武家町 ○ 飲食店の看板　黄色→白黒
に変更
伝建群保存計画 貸主よりの指導 景観法に基づく景観計画の策
定作業中であり、景観条例と
屋外広告物条例の制定を目指
している。
ホームページや街並み保存、
景観行政の表彰等でＰＲ、観
光パンフレットで紹介
× ○
95
6 秋　田 横手市増田 在郷町 × 伝建地区周辺を含めたエリア
を今年中に景観重点地区に指
定し、歴史的風致と調和した
ものとするよう努めていただ
く。素材・デザインで風情あ
る広告物とする場合は、市か
ら助成も行う予定。
優れた修景事例を表彰し、H
Ｐで紹介する。
× ×
7 福　島 下郷町大内宿 宿場町
8 福　島 南会津町前沢 山村集落 × 現在は、福島県の屋外広告物
条例に基づいて規制を行って
いますが、南会津町景観計画
の策定を受けて、南会津町の
屋外広告物条例の策定を検討
しています。
○ ○
9 茨　城 桜川市真壁 在郷町 × 現在のところありません 記載の事例などはとても面白
いと感じました。参考にさせ
て頂きたいと思います。
× ○
10 栃　木 栃木市嘉右衛門町 在郷町 × 現在、屋外広告物の規制につ
いては、県条例により行って
いるが、今年度市独自の景観
計画・景観条例を策定予定で
あり、奨励的には広告物の規
制についても市独自の条例策
定を目指したい。
× ○
11 群　馬 桐生市桐生新町 製織町 ○ 屋外広告物の規模を縮小
し、表示の色彩を変更した。
まちなみ委員会（地域組織）
との交渉によるもの。
重要伝統的建造物群保存
地区内における地元の景
観意識の向上。
国立公園内や観光地化してい
る歴史的な景観を形成して
いる地域では、企業側も景
観形成に協力することによる
企業としての姿勢をアピール
などのメリットもあると思う
が、本市のように既成市街地
の商業地の一部にある地区と
なると、全市的な取り組みと
しての体制づくりは困難でる
ため、一定の規制の下、協力
を依頼するくらいが現状であ
る。今後は、地元組織と共に
色彩の配慮等について課題と
して捉えていきたい。
× ○
12 群　馬 中之条町六合赤岩 山村・養蚕集
落
× なし とくになし × ○
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13 埼　玉 川越市川越 商家町 ○ ①日本郵便株式会社　蔵造
りのフォルムに新築、ポス
ト色彩の変更②蘭山記念美
術館　街並みに調和したＲ
Ｃ造③サークルＫサンクス
　暖簾色彩の変更④埼玉り
そな銀行　合併により店名
変更、新店名看板の色彩変
更⑤タイムズ２４　色彩の
変更、ロゴマークの縮小
川越市伝統的建造物群保存
地区保存条例 第 5 条 4 項
　建築物等（伝統的建造物
を除く）の新築・増築もし
くは改築又は修繕・模様替
え若しくは色彩の変更でそ
の外観を変更することとな
る物については、それらの
行為後の当該建築物等の位
置・規模・携帯・意匠また
色彩が当該建築物の歴史的
風致を著しく損なうもので
ないこと。
川越市街並み委員会（地区
の保存条例）との協議の上、
のれん、看板等については
景観に配慮したものになっ
ている。
イーグルバス株式会社（川
越の観光地を巡回するバス
を自主的にレトロなバスに
した）・西武鉄道（特急小
江戸号、本川越始発の列車
として川越の色合いを利
用）
○ ○
14 千　葉 香取市佐原 商家町 ○ 壁面看板や屋根看板、統一
な基準はないが大まかにい
うと、材料は天然素材をで
きる限り使用し、色は無彩
色または茶系で修景、デザ
インは個々の店舗の伝統を
踏まえ、業種にふさわしい
ものとした。
・香取市佐原地区歴史的景
観条例・香取市佐原伝統的
建造物群保存地区保存計画
( 条例に基づき修景基準を
設けるため）・佐原市歴史
的地区街並み形成ガイドプ
ラン -建築編 -（景観条例、
保存計画を補完するもの）
歴史的な街並み景観との
調和が図れる。
展望としては、景観条例の中
に伝建地区内屋外広告物の現
状変更を許可制とする条文の
明文化
助成金、市ＨＰでの事例紹介 ○ ○
15 新　潟 佐渡市宿根木 港町 × 特になし 他市の事例ではありますが、
まちづくり部局を１つのフロ
アーに配置し連携を深める例
もあるようです。
× ×
16 富　山 高岡市山町筋 商家町 × 違反広告への指導 景観広告とやま賞（富山県Ｈ
Ｐにて事例紹介）＊実施中
× ○
17 富　山 高岡市金屋町 鋳物師町 × 違反広告への指導 景観広告とやま賞（富山県Ｈ
Ｐにて事例紹介）＊実施中
× ○
18 富　山 南砺市相倉 山村集落 × 世界遺産周辺を含めた景観配
慮の規制等を検討中。
19 富　山 南砺市菅沼 山村集落 × 世界遺産周辺を含めた景観配
慮の規制等を検討中。
世界遺産という特殊地区にお
いては現代の「ロゴマーク」・
色彩については不適合と考え
ます。
20 石　川 金沢市東山ひがし 茶屋町 × 「金沢市における市民参画
によるまちづくりの推進に
関する条例」第１１条に基
づき、まちづくりの独自の
ルールを協定として市と金
沢東山・ひがしの町並みと
文化を守る会との間で締結
しており、看板の掲出につ
いても詳細に大きさの制限
などを設けている。
○ ○
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21 石　川 金沢市主計町 茶屋町 × 「金沢市における市民参画
によるまちづくりの推進に
関する条例」第１１条に基
づき、まちづくりの独自の
ルールを協定として市と主
計町まちづくり協議会との
間で締結しており、看板
の掲出についても詳細に大
きさの制限などを設けてい
る。
○ ○
22 石　川 金沢市卯辰山麓 寺町 × 今後、「金沢市における市
民参画によるまちづくりの
推進に関する条例」第１１
条に基づき、まちづくりの
独自のルールを協定として
市と卯辰山麓地区まちづく
り協議会との間で締結する
ことを検討していく。
○ ○
23 石　川 金沢市寺町台 寺町 × 今後、地元と協議し、必要
に応じて「金沢市における
市民参画によるまちづくり
の推進に関する条例」第
１１条に基づくまちづくり
協定を市とまちづくり協議
会との間で締結することも
検討する。
○ ○
24 石　川 輪島市黒島地区 船主集落 × 現段階で特にありません。 今のところ、伝建地区内に企
業や店舗が入ってきていない
ので、判断が難しいところで
すが、基準を明確にすること
や、事例を示すことで、企業
にも賛同していただけるので
はないかと思います。
× 〇
25 石　川 加賀市加賀橋立 船主集落 × 特になし ・マップ等による修景物件の
紹介　・修景物件の認定制度
（登録文化財制度における登
録プレートのようなものを配
布する）
× ○
26 石　川 加賀市加賀東谷 山村集落 × 特になし ・マップ等による修景物件の
紹介　・修景物件の認定制度
（登録文化財制度における登
録プレートのようなものを配
布する）
× ○
27 石　川 白山市白峰 山村・養蚕集
落
× 特になし 本市の伝建地区については、
山麓地区で平成 24 年 1 月に
決定された地区であります。
現在は本市の文化的向上を資
することを目的に検討中であ
ります。
○ ○
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28 福　井 小浜市小浜西組 商家町・茶屋
町
○ 色調・色彩の配慮 保存計画・景観計画 歴史的景観資源の周囲で
は、景観資源と協調性の
ある色彩又はそれらより
低彩度の色彩を基調とす
る。
○ ○
29 福　井 若狭町熊川宿 宿場町 × 景観協力等により企業のイ
メージ向上につながった好事
例を地区内の学習会などで紹
介し、住民の意識向上を図る。
好事例の蓄積と発信、それに
対する地元住民の積極的評価
が重要と考えます。制度とい
うより行政と住民の日ごろの
取り組み姿勢と協力関係が重
要だと考えます。
× 〇
30 山　梨 早川町赤沢 山村・講中宿 × 早川町歴史文化財保存地区保
存条例を制定、現状変更行為
の規制により、広告物の規制
を行っていて、現在特段問題
は生じていない。なお、本町
は、生活環境において決して
便利である地域ではなく、交
通の便も良くないため、企業
宣伝効果が見込めないため、
広告物も少ない。本町の伝建
地区「赤沢宿」はさらに、県
道から外れた地域であり、広
告物設置について相談も含
め、実績がない。
街並みの現状維持、保存する
こと、住民感情などから色彩
の変更等に関しては難しいと
考えています。
× ×
31 長　野 塩尻市奈良井 宿場町 × 特になし 保存計画による。 ×
32 長　野 塩尻市木曾平沢 漆工町 × 特になし 保存計画による。 ×
33 長　野 東御市海野宿 宿場・養蚕町 × 現在のところ、予定はありま
せん。
チェーン店でも協力的なとこ
ろもあれば企業カラーに強く
こだわるところもあり、対応
はそれぞれだと思います。京
都市の様に顕彰と懲罰の両方
をしっかりやっていることを
外部に発信されることが一番
だと思います。
× ○
34 長　野 南木曽町妻籠宿 宿場町 × 妻籠宿地区内では、チェーン
店が進出する動きが今のとこ
ろないため、そういった事例
はありません。保存条例に基
づき、看板や建物の外観は黒
または茶色系にしています。
京都や高山等、街並みに調和
した色彩に変更していい影響
を及ぼしていることを積極的
に情報発信していくことが一
つの案だと思います。
× ○
35 長　野 白馬村青鬼 山村集落
36 岐　阜 高山市三町 商家町 ○ 屋外広告物の色彩の変更、
表示面積の縮小、木質化。
建築物の色彩の変更、室外
機の目隠し、格子の設置等。
高山市景観計画及び屋外広
告物条例によるもの。
高山市の街並み景観及び環境
の向上を図るため、景観にふ
さわしい看板の設置等に対し
て最大 18 万円の補助を行っ
ています。一方的に基準を設
けて規制するよりも、補助を
行うことにより企業側の自主
的な改善及び意識の向上につ
ながると思います。
○ ○
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37 岐　阜 高山市下二之町大新町 商家町 ○ 屋外広告物の色彩の変更、
表示面積の縮小、木質化。
建築物の色彩の変更、室外
機の目隠し、格子の設置等。
高山市景観計画及び屋外広
告物条例によるもの。
高山市では、伝統的な街並み
や周囲の景観と調和がとれた
住宅・・店舗・事務所・看板・
モニュメント等を表彰する
「高山市景観デザイン賞」を
実施しています。ホームペー
ジで公開することにより、自
治体としての景観への取り組
み、そして企業側の配慮・努
力を周知することが出来、双
方にメリットがあると考えて
います。
○ ○
38 岐　阜 美濃市美濃町 商家町 ○ ・十六銀行：店舗外観、広
告板の修景　・大垣共立銀
行美濃支店：店舗外観及び
一部広告板の修景　＊歴史
的風致を損なわない外観
（原則木造、道路面壁面は
原則漆喰壁、玄関・窓は木
造建具とし格子を付ける、
など）
・美濃市伝統的建造物群保
存地区保存条例、保存活用
法、及び美濃市うだつの上
がる街並み景観形成マニュ
アルなどによる　・保存地
区内における建築物等の新
築、増築、改築、移転又は
除却、外観の変更等にかか
る規制。
市の取り組みに賛同いただ
き、積極的に修景に取り組
んでいただいた。
・街並みの景観が整った。
　・近隣住民の意識改革、
文化財保護意識、景観配
慮の意識が高まった。
既存未修景の物件について順
次指導していきたい。
・行政が専従職員を配置で切
ればもっと密に取り組めると
考える。　・住民視点に立っ
た、Ｑ＆Ａ形式などのわかり
やすいガイドライン作りが求
められる。伝建内は規制があ
り、むずかしくてめんどうだ
という誤解を受けないような
分かりやすいもの。そうし
て景観が整うことで観光客も
増えれば地区内の企業にもメ
リットがあると考える。
○ ○
39 岐　阜 恵那市岩村町本通り 商家町 ○ 色彩の変更（コーポレート
カラーを使用しない。）木
製看板。
岐阜信用金庫、郵便局 観光客の増加。 市独自の屋外広告物条例の制
定。
改善事例の紹介 (HP 等）、表
彰制度
× ○
40 岐　阜 郡上市郡上八幡北町 城下町 × 郡上市伝統的建造物群保存
地区保存条例　文化財保護
法に基づく建築物、工作物
の新築、増築、改築、移転
等、現状変更行為の規則
岐阜県屋外広告物条例から郡
上市屋外広告物条例の制定を
目指す。
○
Ｈ
Ｐ
○
41 岐　阜 白川村荻町 山村集落
42 愛　知 豊田市足助 商家町 ○ セブンイレブン、ＪＡあい
ち、ドラッグスギヤマ。コー
ポレートカラーの変更、周
辺環境に配慮した色彩・意
匠
豊田市屋外広告物条例、豊
田市景観条例、景観法に基
づく「豊田市景観計画」、
足助景観計画
足助まちづくり協議会、足
助街並み景観相談会
豊田信用金庫足助支店、足
助郵便局、マンリン書店、
名古屋牛乳など
市からの指導、豊田市景
観アドバイザーによる助
言等。
良好な沿道景観の形成、
住民意識の向上、関係者
への制度普及、市全域へ
の波及効果、伝建地区と
しての足助のブランド化
→来街者増
プラスを増やす取組…顕彰制
度創設の検討。マイナスを生
み出さない取組…屋外広告を
高く掲出するための建築物の
嵩上げやＬＥＤ等可変表示広
告（映像広告）といった新技
術に対する規制の検討。
顕彰制度…良好な沿道景観の
形成に寄与した広告物を表彰
する。（建築物その他周辺景
観やまちなみと調和がとれて
いるもの。デザインが美しく、
視認性が高い効果的な広告で
あるもの。花や緑、水の活用、
夜間照明への配慮が優れてい
るもの。）広告主と共に携わっ
た設計者・製作者も表彰する。
→広告業者の意識向上。市Ｈ
Ｐ・広報とよた、Facebookペー
ジによる募集→市内外に広く
ＰＲ，制度普及。
× ○
自治体アンケート
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43 三　重 亀山市関宿 宿場町 × 伝統的建造物群保存地区内に
おいては、三重県屋外広告物
条例の規定により屋外広告物
設置の禁止地区になってい
る。なお、都市部かつ幹線道
路沿いではない当市の伝統的
建造物群保存地区内にチェー
ン店系の企業が出店する見込
みは少ないと思われる。
特になし × ×
44 滋　賀 大津市坂本 里坊群・門前
町
× 伝建地区内ではありませ
んが、その周辺において
セブンイレブンさんの建
築物の形態・意匠を周辺
の環境に調和し、和風を
基調としたものにしてい
ただき、新聞に掲載、Ｎ
ＨＫに放映された事例が
あります。
滋賀県が主体となり、現在、
琵琶湖周辺の広域景観形成と
いう観点で規制強化に向け動
いておられ、本市も検討して
いるところです。また、動画
広告において、面積制限等の
規制を導入する必要があると
考えております。
本市においては、屋外広告物
を制限するだけでなく、顕彰
制度として、優良な屋外広告
物を表彰する「きらっとおお
つ景観広告賞」や「大津市景
観重要広告物」という顕彰制
度を設けており景観に調和し
た優良なものについては、行
政側も表彰などで取りあげる
ことで、官民ともにメリット
になると考えています。
○ ○
45 滋　賀 近江八幡市八幡 商家町 × 近江八幡市では、重県屋外広
告物条例に基づいて伝建地区
を規制しています。今後、近
江八幡市独自の条例を定め、
基準を見直すことも考えてい
ます。
・県内でも、大津市や長浜市
において顕彰制度を実施して
おり、観光地の景観向上につ
ながると思います。　・京都
の姉小路界隈の「看板の似合
うまちづくり」などの地元協
定。
○ ○
46 滋　賀 東近江市五個荘金堂 農村集落 × 東近江市の伝建地区は市街化
調整区域にあるので、企業の
出店は考えていません。また、
屋外広告物規制については詳
細に定めてはいませんが、現
状変更行為の可否判断には行
政だけでなく住民の代表も加
わっているため、景観を大き
く阻害するものは許可される
ことはないと考えています。
企業はその場に魅力があれ
ば、きちんと制限を乗り越え
て進出してきます。「文化財
行政」にあっては。Win-win
の関係を考える必要はないと
思います。
× ○
自治体アンケート
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47 京　都 京都市上賀茂 社家町 ○ 本市では、屋外広告物に関
する条例に基づき、市内全
域を 21 種類の区域に分け
て屋外広告物の規制を行っ
て庵ますが、伝建地区等の
まとまりのある景観を示し
ている地域については、特
に「屋外広告物等特別規制
地区」に指定して、地域の
特性に応じた基準を設けて
規制しています。　本市に
は伝建地区は産寧坂、祇園
新橋、嵯峨鳥居本、上賀茂
の 4 か所あり、これら全て
の地区を屋外広告物等に関
する条例の特別規制地区に
指定しています。屋外広告
物等特別規制地区には、そ
れぞれの特性に応じた「屋
外広告物等景観整備計画」
を策定しており、整備計画
に規定する基準により、広
告物の表示、掲出の規制を
行っております。　京都市
では、市内全域で、全国一
厳しいとも言われる屋外広
告物規制をしていることか
ら、市内全域で通常のもの
と異なるデザインのものが
見られるため、伝建地区に
特化した事例は把握してお
りませんが、送付した「平
成 25 年度京都景観賞屋外
広告物部門」パンフレット
9 ページ「高台寺　土井」
11 ページ「鮎茶屋」等が
伝建地区の広告物の事例と
なります。
■上賀茂屋外広告物等特別
規制地区屋外広告物等景観
整備計画：この地区には、
木や鋳物等の材質による歴
史的、伝統的なな雰囲気を
持つ屋外広告物と現代風の
屋外広告物とが混在してい
る。　この地区では、歴史
的、伝統的な雰囲気を持つ
屋外広告物をこの地区の屋
外広告物の形態及び意匠の
指標として、屋外広告物の
表示を誘導し、街並み及び
建造物と調和した屋外広告
物等により景観の整備を図
るものとする。
伝建地区ではございません
が、地域の景観を保全・創
出することを目的として、
主体的に景観づくりに取り
組む組織として京都市が認
定した地域組織の活動区域
内で建築行為等を行う場
合、景観に関する手続きの
前に地域と意見交換をしな
ければならない制度（地域
景観づくり協議会制度）が
平成 23 年 4 月 1 日からご
ざいます。（例；先斗）　ま
た、独自の屋外広告物の基
準や建物景観を変更する際
のルールを設け、地域の景
観をより良いものにする取
り組みを進める協議会もご
ざいます。（祇園町南側地
区協議会）
市内全域に該当すること
ではありますが、観光満
足度という観点におい
てアメリカの旅行雑誌
「トラベル・アンド・レ
ジャー」の人気都市を決
める読者投票で、世界で
最も魅力的な観光都市第
1 位に選ばれたことから
も、屋外広告物の適正化
も含めた京都市らしい景
観の創出が認められた結
果だと考えています。ま
た、一般店舗の外観を写
真に収める旅行観光客も
多く見受けられ、景観へ
の満足度は高まっていま
す。
本市では、平成 19 年 9 月に
改正施行した「京都市屋外広
告物等に関する条例」に基づ
き、市内全域を対象に全国一
厳しいとも言われる広告物規
制を市民や事業者の皆様の御
理解をたまわりながら適正化
を進めております。今後も引
き続き取り組みを推進するこ
とで、歴史都市・京都にふさ
わしい広告景観を、50 年後
100 年後も光り輝く教徒であ
るために景観の保全・創出に
向けた景観政策を推進してま
いります。
地域の基準に適合し、行政の
まちづくりの趣旨に沿った屋
外広告物を掲出することが、
そうでない屋外広告物を掲出
するよりも認知度や好感度が
上がり、売り上げも増加する、
そのような状況が忌まれるこ
とが、大林様のいうような関
係ができるということだと考
えます。　本市では、上記の
考えに基づき、屋外広告物対
策に取り組むにあたって、産
業支援、観光支援となる以下
の施策も実施しております。
　・屋外広告物総合ホーム
ページ「京都かんばんねっと」
における優良屋外広告物表示
事業者、適正表示事業等の紹
介。　・京都景観賞屋外広告
物部門の実施及びパンフレッ
ト作成による優良屋外広告物
表示事業者のＰＲ。
○ ○
48 京　都 京都市産寧坂 門前町 ○ ■産寧坂屋外広告物等特別
規制地区屋外広告物等景観
整備計画：この地区には、
木や鋳物等の素材を用いた
歴史的、伝統的な雰囲気を
持つ屋外広告物が数多く表
示されており、これらの屋
外広告物と街並み及び建造
物が調和して、伝統的なた
たずまいを形成している。
この地区では、これらの屋
外広告物の保存を行うと共
に、街並み及び建造物と調
和した屋外広告物等により
景観の整備を図るものとす
る。
地域の基準に適合し、行政の
まちづくりの趣旨に沿った屋
外広告物を掲出することが、
そうでない屋外広告物を掲出
するよりも認知度や好感度が
上がり、売り上げも増加する、
そのような状況が忌まれるこ
とが、大林様のいうような関
係ができるということだと考
えます。　本市では、上記の
考えに基づき、屋外広告物対
策に取り組むにあたって、産
業支援、観光支援となる以下
の施策も実施しております。
　・屋外広告物総合ホーム
ページ「京都かんばんねっと」
における優良屋外広告物表示
事業者、適正表示事業等の紹
介。　・京都景観賞屋外広告
物部門の実施及びパンフレッ
ト作成による優良屋外広告物
表示事業者のＰＲ。
自治体アンケート
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49 京　都 京都市祇園新橋 茶屋町 ○ 本市では、屋外広告物に関
する条例に基づき、市内全
域を 21 種類の区域に分け
て屋外広告物の規制を行っ
て庵ますが、伝建地区等の
まとまりのある景観を示し
ている地域については、特
に「屋外広告物等特別規制
地区」に指定して、地域の
特性に応じた基準を設けて
規制しています。　本市に
は伝建地区は産寧坂、祇園
新橋、嵯峨鳥居本、上賀茂
の 4 か所あり、これら全て
の地区を屋外広告物等に関
する条例の特別規制地区に
指定しています。屋外広告
物等特別規制地区には、そ
れぞれの特性に応じた「屋
外広告物等景観整備計画」
を策定しており、整備計画
に規定する基準により、広
告物の表示、掲出の規制を
行っております。　京都市
では、市内全域で、全国一
厳しいとも言われる屋外広
告物規制をしていることか
ら、市内全域で通常のもの
と異なるデザインのものが
見られるため、伝建地区に
特化した事例は把握してお
りませんが、送付した「平
成 25 年度京都景観賞屋外
広告物部門」パンフレット
9 ページ「高台寺　土井」
11 ページ「鮎茶屋」等が
伝建地区の広告物の事例と
なります。
■祇園新橋屋外広告物等特
別規制地区屋外広告物等景
観整備計画：この地区に
は、白色と黒色または白色
と焦げ茶色の配色を用いて
表示する、小さな屋外広告
物が表示されており、これ
らの屋外広告物と街並み及
び建造物とが調和して伝統
的なたたずまいを形成して
いる。　この地区では、こ
れらの屋外広告物の保存を
行うと共に、街並み及び建
造物と調和した屋外広告物
等により景観の整備を図る
ものとする。
伝建地区ではございません
が、地域の景観を保全・創
出することを目的として、
主体的に景観づくりに取り
組む組織として京都市が認
定した地域組織の活動区域
内で建築行為等を行う場
合、景観に関する手続きの
前に地域と意見交換をしな
ければならない制度（地域
景観づくり協議会制度）が
平成 23 年 4 月 1 日からご
ざいます。（例；先斗）　ま
た、独自の屋外広告物の基
準や建物景観を変更する際
のルールを設け、地域の景
観をより良いものにする取
り組みを進める協議会もご
ざいます。（祇園町南側地
区協議会）
地域の基準に適合し、行政の
まちづくりの趣旨に沿った屋
外広告物を掲出することが、
そうでない屋外広告物を掲出
するよりも認知度や好感度が
上がり、売り上げも増加する、
そのような状況が忌まれるこ
とが、大林様のいうような関
係ができるということだと考
えます。　本市では、上記の
考えに基づき、屋外広告物対
策に取り組むにあたって、産
業支援、観光支援となる以下
の施策も実施しております。
　・屋外広告物総合ホーム
ページ「京都かんばんねっと」
における優良屋外広告物表示
事業者、適正表示事業等の紹
介。　・京都景観賞屋外広告
物部門の実施及びパンフレッ
ト作成による優良屋外広告物
表示事業者のＰＲ。
50 京　都 京都市嵯峨鳥居本 門前町 ○ ■嵯峨鳥居本屋外広告物等
特別規制地区屋外広告物等
景観整備計画：この地区で
は、木や和紙及び布を使用
した歴史的、伝統的な雰囲
気を持つ屋外広告物が多く
みられ、これら屋外広告物
と街並み及び建造物並びに
それらと背景をなす樹林と
山並みとが調和して、伝統
的なたたずまいを形成して
いる。　この地区ではこれ
らの屋外広告物の保存およ
び表示方法の存続を図り、
街並み、建造物及び自然風
景と調和した屋外広告物等
により景観の整備を図るも
のとする。
地域の基準に適合し、行政の
まちづくりの趣旨に沿った屋
外広告物を掲出することが、
そうでない屋外広告物を掲出
するよりも認知度や好感度が
上がり、売り上げも増加する、
そのような状況が忌まれるこ
とが、大林様のいうような関
係ができるということだと考
えます。　本市では、上記の
考えに基づき、屋外広告物対
策に取り組むにあたって、産
業支援、観光支援となる以下
の施策も実施しております。
　・屋外広告物総合ホーム
ページ「京都かんばんねっと」
における優良屋外広告物表示
事業者、適正表示事業等の紹
介。　・京都景観賞屋外広告
物部門の実施及びパンフレッ
ト作成による優良屋外広告物
表示事業者のＰＲ。
51 京　都 南丹市美山町北 山村集落
52 京　都 伊根町伊根浦 漁村
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53 京　都 与謝野町加悦 製織町 ○ 看板の老朽による掛替時
に、デザインを景観に配慮
したものに変更（日立、協
栄電気商会）。店舗名の背
景色：企業カラーのオレン
ジ色→茶に近いエンジ色に
変更。企業のトレードマー
ク：エメラルドグリーン→
濃いモスグリーンに変更。
与謝野町伝統的建造物群保
存地区保存条例、施行規則、
補助金交付要綱。
日立（協栄電気商会）電気
商会を営んでおられる個人
の方が、伝建地区であるこ
とを考慮され、教育委員会
に相談に来られ、企業との
交渉により現在のものに変
更。
地区住民の方への啓発と
なった。
地道な啓発活動。 ○ ○
54 大　阪 富田林市富田林 寺内町・在郷
町
× 特になし 特になし × ○
55 兵　庫 神戸市北野町山本通 港町 ○ セブンイレブン神戸北野異
人館店の看板変更、色彩の
変更
神戸市都市景観条例（伝建
地区、景観形成地域）、神
戸市屋外広告物条例
北野・山本地区をまもり、
育てる会
セブンイレブン 周囲に公開異人館があ
り、コンビニの建物や看
板が目立たないようにし
ている。
× ×
56 兵　庫 豊岡市出石 城下町 ○ 色彩を原色系から落ち着い
た色（茶紺）に変更。看板
の素材を鉄板などの人工物
から木に変更したり、枠だ
けでも気を設置するなど。
豊岡市伝統的建造物群保存
地区保存条例。兵庫県屋外
広告物条例。
大手チェーン店による事例
はありません。
努力頂いていると思いま
す。
良い反響は特に聞きませ
ん。重要伝建地区に選定
される前から設置されて
いる歴史的風致に似つか
わしくない看板の改善・
撤去指導を住民から求め
られることはよくありま
すが、現状変更行為に対
する許可制度なので、対
応できていません。
豊岡市屋外広告物条例の制定
を予定しており、伝建地区を
含めた市内全域において豊岡
らしい広告景観への誘導を目
指している。
指導と補助金。伝建地区にお
ける看板設置の許可申請は年
に１，２件程度であり、許可
申請の段階で行政が把握でき
ることから、個別に丁寧に指
導すると共に協力が得られる
よう、充分な補助金制度があ
ればよい。
○ ○
57 兵　庫 篠山市篠山 城下町 × 今後も伝建条例及び保存計画
に基づき現状変更行為の規制
を行います。
事業者側の意識改革の方が重
要と考えます。地域や市民、
関係者が長年にわたって守り
続けてきた歴史的な街並みの
中に店舗を構えるのであれ
ば、当然その街並みのルール
に従うのが当然であり、集客
などのメリットのみを享受す
るのではなく、自らその街並
みの価値を更に高めるための
取り組みを率先して行うべき
ではないでしょうか。それが
win-winの関係だと考えます。
× ×
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58 兵　庫 篠山市福住 宿場町・農村
集落
× 今後も伝建条例及び保存計画
に基づき現状変更行為の規制
を行います。
事業者側の意識改革の方が重
要と考えます。地域や市民、
関係者が長年にわたって守り
続けてきた歴史的な街並みの
中に店舗を構えるのであれ
ば、当然その街並みのルール
に従うのが当然であり、集客
などのメリットのみを享受す
るのではなく、自らその街並
みの価値を更に高めるための
取り組みを率先して行うべき
ではないでしょうか。それが
win-winの関係だと考えます。
× ×
59 奈　良 橿原市今井町 寺内町・在郷
町
× 橿原市今井町地区内において
は、条例で工作物の修景基準
を設けております。しかし、
今井地区内においては現在の
ところ商業化されておらず、
住宅市街地として整備されて
おり、今回のような事例はあ
りません。今後、地区の活性
化に伴い、店舗（チェーン店
等）が相談に来られた際にお
いては修景基準に則り指導し
ます。
本誌においては、景観条例や
伝統的建造物群保存条例等に
おいて看板等の規制が定めら
れており、今後においても官
民一体となって「まちづくり」
を進める必要があると考えま
す。
60 奈　良 五條市五條新町 商家町
61 奈　良 宇陀市松山 商家町 × なし 京都市のように景観法の整備
を行い、規制することがまち
の修景になるが、行政が規制
をすることになるので win-
win になることは難しい。き
ぎょうのモラルが必要であ
る。
〇
62 和歌山 湯浅町湯浅 醸造町
63 鳥　取 倉吉市打吹玉川 商家町
64 鳥　取 大山町所子 農村集落 × ありません 当町の場合、指定地区内に店
舗がないため、現状お応えで
きる事例がございません。
× ×
65 島　根 大田市大森銀山 鉱山町 ○ 1店舗 1看板　自然素材 伝建条例 出店者、地元自治会、行政
で出店マナーを取り決めて
いる。
看板の乱立もなく、景観
は保たれているが、企業
のメリットは不明
なし 世界遺産の構成要素となる伝
建地区のため、出店者も自主
的な景観の配慮が求められる
が、結果として出店者には世
界遺産を広告利用できると考
えている。
× ○
66 島　根 大田市温泉津 港町・温泉町 × 伝建条例 特になし 温泉泉地区は、温泉街、商業
地、港町が混在した地域のた
め、看板の規制は行っていま
せん。むしろ調和していれば
様々な看板がまちの特性を示
すと考えます。
○
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67 島　根 津和野町津和野 武家町・商家
町
68 岡　山 倉敷市倉敷川畔 商家町 × 特になし 特になし × ×
69 岡　山 高梁市吹屋 鉱山町
70 岡　山 津山市城東 商家町
71 広　島 呉市豊町御手洗 港町 × 景観条例などの周知徹底に努
めたいと思います。
企業が景観に配慮した優良事
例については、何らかの形で
行政も情報発信することが大
切だと思います。
○ ○
72 広　島 竹原市竹原地区 製塩町 × 平成 33 ～ 34 年に、景観計画
を策定した後に定める景観条
例の中で、屋外広告物に対す
る規制についても盛り込む予
定。
例に挙げられているもの以外
ではありません。
× ○
73 山　口 萩市堀内地区 武家町 × 条例制定済みのためありませ
ん。
行政が費用をかけずに行える
のは、改修事例を紹介するな
どの手法が最善かと思いま
す。
○
74 山　口 萩市平安古地区 武家町 × 条例制定済みのためありませ
ん。
行政が費用をかけずに行える
のは、改修事例を紹介するな
どの手法が最善かと思いま
す。
○
75 山　口 萩市浜崎 港町 × 条例制定済みのためありませ
ん。
行政が費用をかけずに行える
のは、改修事例を紹介するな
どの手法が最善かと思いま
す。
○
76 山　口 萩市佐々並市 宿場町 × 条例制定済みのためありませ
ん。
行政が費用をかけずに行える
のは、改修事例を紹介するな
どの手法が最善かと思いま
す。
○
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77 山　口 柳井市古市金屋 商家町 × 伝建に限らず、屋外広告物規
制の条例を検討中。景観計画
で伝建地区を中心に、高さ、
色彩等の規制を運用してい
る。
屋外広告物、景観についての
規制を行うと、民間に負担を
強いるため、win-win の関係
は困難。京都のようなネーム
バリューのある観光地では、
景観・屋外広告物の規制に
より、街全体の価値が維持さ
れ、観光客の集客につながる
ため、コンビニ等の BtoC の
産業については、すでに規制
を行う事そのものが互恵関係
といえると思える。しかし本
市のように規模が小さく、観
光資源として未発達の地区で
は BtoC の産業においても困
難。地域のアイデンティティ
の確保のような、金とは関係
ない、ないし経済性の小さい
領域の事業であると認識して
いる。そもそも、顕彰や広告
枠提供も、CSR 的な側面が強
く、企業の事業拡大、利潤確
保という面で win-win の例に
なるかというと疑問。
○ ○
78 徳　島 美馬市脇町南町 商家町
79 徳　島 三好市東祖谷山村落合 山村集落 × 特になし 特になし × ○
80 香　川 丸亀市塩飽本島町笠島 港町
81 愛　媛 西予市宇和町卯之町 在郷町
82 愛　媛 内子町八日市護国 製蝋町 × なし なし ○
83 高　知 室戸市吉良川町 在郷町
84 高　知 安芸市土居廓中 武家町 × 重伝建に選定されてまだ年数
がたっておらず、色彩や規制
など取り組みが出来ていな
い。また、武家町なので今の
ところ店舗はない。
何か助成、補助金交付など、
少額でもいいので出せる形に
すればお願いはしやすいと思
います。
○ ○
85 福　岡 八女市八女福島 商家町 ？ 八女市文化的景観条例（工
作物の設置：歴史的風致を
損なわないものとする）
○
86 福　岡 八女市黒木 在郷町 ○ 電材販売店の看板の更新に
際して文字と地色の反転。
八女市文化的景観条例（工
作物の設置：歴史的風致を
損なわないものとする）
○
87 福　岡 うきは市筑後吉井 在郷町 × 伝建地区内で定められている
基準に則して規制を行う。
現在伝建地区で定められてい
る基準によれば、チェーン店
等の企業がそのままの状態で
新規に店を開くことは難し
く、街並みに合わせた外観で
整備しなければならない。伝
建制度は街並みを保存するた
めの制度であり、その制度自
体の協議が必要である。
× ○
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88 福　岡 うきは市新川田篭 山村集落 × 伝建地区内で定められている
基準に則して規制を行う。
現在伝建地区で定められてい
る基準によれば、チェーン店
等の企業がそのままの状態で
新規に店を開くことは難し
く、街並みに合わせた外観で
整備しなければならない。伝
建制度は街並みを保存するた
めの制度であり、その制度自
体の協議が必要である。
× ○
89 福　岡 朝倉市秋月 城下町 × 特になし
90 佐　賀 鹿島市浜庄津町浜金屋
町
港町・在郷町 × 観光客が増えており、出店の
話もちらほら出てきている。
景観に配慮した協定等をた地
区の事例を参考して研究中。
自販機や空調室外機等の修景
は街並み環境整備事業の対象
となるかもしれない。他は特
に思い当たらないが、逆に優
良事例があればご紹介してい
ただきたい。
× ○
91 佐　賀 鹿島市浜中町八本木宿 醸造町 × 観光客が増えており、青色の
自販機が突如設置された。景
観に配慮した協定等、他地区
の事例を研究中。
自販機や空調室外機等の修景
は街並み環境整備事業の対象
となるかもしれない。他は特
に思い当たらないが、逆に優
良事例があればご紹介してい
ただきたい。
× ○
92 佐　賀 嬉野市塩田津 商家町 × 現在のところ、市独特の規制
等は予定していない。
93 佐　賀 有田町有田内山 製磁町
94 長　崎 長崎市東山手 港町 △ 東山手伝統的建造物群保存
地区の土地利用の状況は、
住宅、学校がほとんどで、
店舗の立地がありません。
事業所としては、比較的大
きな病院が一つある程度で
す。
現在の伝建地区デザインマ
ニュアル（「東山手・南山手
地区歴史的環境デザインマ
ニュアル」）には、店舗等商
業サインのデザイン指針がな
いことから、今後、関係課に
おいて検討を進めたいと考え
ています。
事業者さんに対しては、景観
形成への協力による企業イ
メージの向上ということで説
明をしておりますが、京都市
のように、行政側が積極的な
紹介、顕彰を行う姿勢を示す
ことは有効なインセンティブ
になると考えます。
○ ○
95 長　崎 長崎市南山手 港町 △ 南山手伝統的建造物群保存
地区には、国宝大浦天主堂
へ向かうオランダ坂沿いに
土産物店が軒を連ねていま
すが、特にデザインを変更
しているものは現在のとこ
ろ見当たりません。しかし
ながら、伝建地区を含む「景
観形成重点地区」内には、
景観配慮事例がありますの
で、参考までにご紹介しま
す。
現在の伝建地区デザインマ
ニュアル（「東山手・南山手
地区歴史的環境デザインマ
ニュアル」）には、店舗等商
業サインのデザイン指針がな
いことから、今後、関係課に
おいて検討を進めたいと考え
ています。
事業者さんに対しては、景観
形成への協力による企業イ
メージの向上ということで説
明をしておりますが、京都市
のように、行政側が積極的な
紹介、顕彰を行う姿勢を示す
ことは有効なインセンティブ
になると考えます。
○
添
付
○
96 長　崎 平戸市大島村神浦 港町 × ネットでの紹介
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97 長　崎 雲仙市神代小路 武家町 × 本市においては、屋外広告物
の規制について、県条例によ
る規制を行っているところで
す。本年 4 月より、景観法に
基づく計画を施行し、今後景
観に対する影響が大きい屋外
広告物については何らかの方
針を検討する必要があると考
えているところです。
本市では、街並み環境市日事
業を活用し、条例に基づく修
景に対する助成を行っていり
ます。店舗棟が単独で実施す
るのではなく、一定の区域内
で統一的な基準を策定し、上
の基準に基づく整備を行うな
ど、地域全体での取り組みの
必要があると思います。
× ○
98 大　分 日田市豆田町 商家町
99 宮　崎 日南市飫肥 武家町 ○ 伝建の修景事業による店舗
看板の撤去。外壁ブリキ板
を利用した店舗名の表示。
日南市飫肥伝統的建造物群
保存地区保存条例によるも
の
伝建地区内では、屋外広告物
に関する独自の規制を行う予
定はなく、飫肥地区の景観計
画の取組に合わせていく。な
お、「城下町飫肥景観計画」
では、今後、地域の景観特性
に応じた取り組みによる良好
な屋外広告物の誘導を図るた
め、県の条例に定められた「広
告景観特例地区」と「広告景
観協定地区」等の制度等の活
用を検討していく予定。
本市では現在、特に考えてい
るものはないが、他市の事例
等を参考に今後検討したい。
× ○
100 宮　崎 日向市美々津 港町 × 当該地域は、宮崎県屋外広告
物条例により２種禁止地域
となっている他、文化庁関
連の規制も厳しく、現在問題
となっている事例はありませ
ん。今後、伝建地区の歴史資
源を活用したまちづくりが活
発化し、商業・観光施設等の
増加がみられる場合は、条例
等の遵守とともに、景観への
配慮を感じられる広告物の設
置への誘導を進めていきま
す。
〇当市のまちづくり作法書と
して“たまりちゃんの５つの
たからもの”という絵本の一
部にひゅうがのきづかい「看
板編」があります。このよう
によい取り組みは積極的に事
例集、講演会・研修会での紹
介、報道への情報提供などを
進めていく。〇当市では、他
部署の所管でリフォーム補
助金の制度があり、家屋の塗
装も補助対象となっておりま
す。この場合、景観地区内で
は届出をしていただき、色彩
基準に適合するかどうかの確
認をしています。最終的には、
色彩ガイドラインの推奨値に
よる塗替を補助の対象にでき
れば、色彩を整えていくきっ
かけづくりになると考えてお
ります。
〇
101 宮　崎 椎葉村十根川 山村集落 × 特になし 広報途への掲載 ○
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102 鹿児島 出水市出水麓 武家町 × 伝統的建造物群保存地区内で
の屋外広告物の設置及び変更
には、市の条例により許可が
変更となっているため、これ
以上の規制の予定はありませ
ん。　また、伝統的建造物群
保存地区にある麓地域は、地
元の景観に対する意識が非常
に高いため、屋外広告物のデ
ザイン等についても自然と
配慮されたものとなっていま
す。
出水の伝統的建造物群保存地
区内は、都市計画の用途地域
を第 1 種住居専用地域に指定
しているため、店舗は建築で
きない（住居兼用などを除く）
地域となっています。そのた
め、コンビニなどのチェーン
店等の進出はとても困難で、
色彩の変更を要する事例がほ
ぼ想定できない状況です。　
あえて企業に協力の利点を
挙げるとすれば、地元と一体
となった景観づくりを行うこ
とによって、他の信頼や協力
を得られることと、良好な景
観形成による観光客等の増加
に伴う来店者の増加というこ
とになるのではないでしょう
か。
× ×
103 鹿児島 薩摩川内市入来麓 武家町 × なし。屋外広告物の規制につ
いては、現在、鹿児島県屋外
広告物条例を適用している。
× ×
104 鹿児島 南九州市知覧 武家町 × 特になし × 〇
105 沖　縄 渡名喜村渡名喜島 島の農村集落
106 沖　縄 竹富町竹富島 島の農村集落
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資料編３
企業アンケート
企業アンケート
業種 企業名 特殊な
屋外広
告物の
有無
店舗・所在 変更の理由 効果や反響 予定や展望 win-win への考え 資料や協力
コンビニエンスストア ファミリーマート
セイコーマート
ミニストップ
セブン・イレブン
デイリーヤマザキ ○ 京都市全域、軽井沢地区、奈良地区、
広島元安橋、武蔵小杉周辺、横浜市
馬車道、など、景観条例のある地域
の店舗
自治体の景観条例や屋外広告部条例
によります。京都市は特に是正指導
が入ります。
景観に調和させた店舗は目立ちませ
ん。（看板は、店舗を目立たせたり
認識させたりすることが本来の目的
です）
看板を変える場合、型を起こさなけ
ればなりません。何種類ものいろい
ろなデザインや色彩の看板を作るに
はコストがかかるため避けたいと考
えています。管理面からも極力統一
した看板を採用していきたいです。
例えば赤色は不可として規制する色
を特定しているため、規制を受ける
チェーンと受けないチェーンがあ
り、格差をつけないよう配慮した制
度とする。各行政の担当者の規制に
関する見解を統一する。
ニューデイリーヤマザキストア
ココストア
ローソン ○ 八坂神社前など全国に多数。 自治体の条例を鑑み、弊社でイメー
ジを打ち出し、計画しています。
弊社ホームページを通して、お客様
よりお声を頂戴しています。
今後もまち・地域に密着した店舗づ
くりを目指してまいります。
自治体ごとの内容の統一 非公表とさせていただ
きます。
くらしハウス
生活彩家
スリーエイト
サークルＫサンクス ○ 京都市内 自治体の条例によります。 おおむね好評と聞いています。 今年の夏より、石川県金沢市で金沢
らしい景観に沿った、屋外広告物に
看板を変更します。
看板工事代金補助の拡充。 不可
ポプラ
スリーエフ
コミュニティ・ストア × 景観に配慮した店舗デザインを設置
する。
各種総合小売 ヘルス＆ビューティ
健寿の京
ブランドオフ ×
wonderGOO
宅配販売・通信販売・無店舗販売 宅配クックワン・ツゥ・スリー
衣類・靴・身の回り品小売 REGAL SHOES × 特になし
ダイアナ
キングファミリー
シューラルー
靴下屋
各種食料品小売 ビッグ・エー × 地域の冷蔵庫という位置づけから、
小商圏で、住民の皆様が認識してい
ただけるサインを前提、安く商品を
提供するうえで、今後簡易な仕様変
更を検討してます。
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菓子・パン小売 コルセンボ
たがし　夢や
リトルマーメイド
ビアードパパ
ベーカリーショップロンドン
不二家ファミリーチェーン
シャトレーゼ
三州総本舗
ロッキーマウンテンチョコレート
ファクトリー
自動車・自転車関係小売 オートバックス
東京タイヤ流通センター
アップガレージライダース
アップガレージホイールズ
アップガレージＧＴパーツ館
アップガレージ
ジェームス ○ 京都府宇治市ジェームス槙島店 条例によるもの 特になし 条例に配慮した計画とする 業態的に特にメリットがあるとは考
えてはいない
×
イエローハット
医薬品・書籍・スポーツ用具・中古品
等小売
タックルベリー
ゴルフ・ドゥ
ガレージオフ
ホビーオフ
モードオフ
オフハウス
ハードオフ
BOOKOFF
持ち帰り寿司・弁当店 小僧寿し
ほっかほっか亭
ラーメン・餃子 長崎ちゃんぽん　リンガーハット
長崎ちゃんめん
越後秘蔵麺　無尽蔵
らーめん　みそ膳
らー麺　籐平
紺のれん
らーめん夢道中
めん組
東麺房
喜多方ラーメン　坂内・小法師
九州筑豊らーめん山小屋
8番らーめん
太陽のトマト麺
大阪王将
らーめんランド
らあめん花月嵐
丸源らーめん
どさん子ラーメン
味千ラーメンチェーン
「蔵出し味噌」麺場　田所商店
三宝亭 × 行政の決まりに準拠します。 広報誌での紹介。補助金制度。
カレー・牛丼 壱番屋
吉野家
ハンバーガー マクドナルド
モスバーガー ○ 京都全般 / 山形、奈良、金沢、茨城
など
自治体の条例による 特になし 法令順守。条例に従います。 行政による広報活動はとてもいいと
思う。一方、違法看板（マンセル値、
面積、位置などに対する取り締まり
をもっと強化すべき。）
×
ロッテリア
ファーストキッチン
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アイスクリーム サーティワンアイスクリーム
ドナテロウズ
その他ファーストフード おむらいす亭
ゆで太郎 ×
築地銀だこ
ケンタッキーフライドチキン
プロント
ミスタードーナツ ○ 京都市内の 11 店舗、鎌倉市 1 店舗、
札幌市 1店舗
京都 / 鎌倉 / 札幌の景観条例対応と
して、また今までの看板イメージか
ら落ち着いた看板イメージとする我
社のＣＩ戦略として看板の色目・面
積等を変更する。
これまで標準としていた地がイエ
ローとレッドの内照式看板をブラウ
ンとすることで、京都市の景観条例
をサインの標準仕様としてクリアー
することが出来、落ち着いたイメー
ジをお客様に持っていただけるよう
になりました。
これまでもそうですが、出店させて
いただく地域の景観に配慮し、法令
を順守して屋外広告物の設置を行っ
ていきます。
地域の景観を重視して条例が施行さ
れる以上、その地域に出店させてい
ただく店舗が、その法令を順守して
いくことがまず重要です。また、行
政も店舗の業種によって色彩規制を
設定する等の配慮をし、法令を順守
している店舗については、広報して
いくことと考えます。
いくつかの制限はあり
ますが、できる限り資
料提供させていただき
ます。
サブウェイ
ベリーベリースープ × 行政に従う予定です。 企業のＣＳＲとして、行政に従うの
は当然のため、win-win でなくても
良いと考えます。
大阪名物　いか焼き　みなせん
越後そば
日本料理・寿司店 あげてんや
平禄寿司
神楽食堂　串家物語
手作り居酒屋　かっぽうぎ
手打ちうどん総本家　得得
大戸屋ごはん処
天丼てんや
西洋料理・ステーキ・ピザ・パスタ ピザハット ○ 烏丸店、下鴨店、西陣店、太秦店 京都市屋外広告物に関する条例 特になし 当社意匠は米国本部のマニュアルに
沿って展開しております。基本的に
マニュアルに沿って看板・店舗が通
りからよく認識できることが前提で
す。
利害・目的が異なるので困難かと思
います。
×
PIZZA-LA
ピザ・カリフォルニア
ナポリの窯
ストロベリーコーンズ
びっくりドンキー
ベーカリーレストランサンマルク
焼き肉店・その他一般レストラン店 とんかつ浜勝
焼肉屋さかい
まいどおおきに食堂
ペッパーランチ
焼肉きんぐ
かつアンドかつ
トマトアンドオニオン
じゅうじゅうカルビ
大阪梅田お好み焼き本舗
クワンチャイ
鶴橋風月
お好み焼き　千房 △ 京都 京都では行政からの指示があったわ
けではないですが、現地施工業者よ
り、つや消しが望ましいと言われま
したので、つや消しの看板にしまし
た。
基本的に私どもは地域の皆様に支持
して頂けなければ成り立たない業種
ですので、地域の希望・要望にはで
きるだけこたえていくつもりです。
京都や奈良のように、色彩の指定の
ある地域では地方行政に店舗外の広
告物には提出許可証のようなことを
しないと統一はできないと思いま
す。
添付
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居酒屋・パブ 新八
村さ来
とりあえず吾平
ぱたぱた家
鮒忠
串まん
居心伝
八縁
八剣伝
酔虎伝
はなの舞
つぼ八
伊藤課長
茜どき
銀座ライオン
こだわりやま
さかなや道場
一軒め酒場
だんまや水産
養老乃瀧
釜飯と串焼　鳥でん
izakaya-dining　おだいどこ
コーヒーショップ 上島珈琲店
珈琲館
ぽえむ ×
珈琲専門店　MUC
タリーズコーヒー
コミックバスター
カフェデュモンド
カフェ・ド・クリエ
ドトールコーヒーショップ
甘味喫茶おかげ庵
珈琲所コメダ珈琲店 ○ 京都市内店舗ほか 景観条例及び屋外広告物条例により
変更対応しております。
特になし 各条例等に基づき対応可能なＣＩの
バリエーション化を図るとともに、
ある一定の統一感の下、ＣＩ計画を
今後も行います。
広告物申請料の（手数料）の緩和・
引き下げ
内容ご相談により対応
いたします。
クリーンサービス・クリーニング 白洋舎 ○ 京都市内の店舗、屋上看板 自治体の景観条例 特になし 特になし 外国の景観保護の実態調査などによ
り、企業や住民に協力を仰ぐ。
×
ターミニックス
ダストコントロール
サービスマスター
メリーメイド
トゥルグリーン
ホワイト急便 ○ 不明 自治体の条例 あると思われる。 今のところなし いろいろと模索中 要検討
おそうじ隊５０１
mammaciao
プレミアサービス
理容・美容 Ash
山野愛子どろんこ美容クレスティサ
ロン
メリィ・メリィ　ヘアーハウス × 地域の要請には柔軟に対応したいと
考えます。
×
サンキューカット × 地域の要請には従います。
髮剪處
DPE・印刷・コピーサービス パレットプラザ
情報加工カンパニー　アクセア
MAIL BOXES ETC,
レジャーサービス・ホテル ザ・サードプラネット
自動車整備 ホリデー車検
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リース・レンタルサービス レントオール
ヘルスレント
レントオール
学習塾・カルチャースクール スクールＩＥ
WinBe
京進スクール・ワン
個別指導塾トライプラス
カーブス
名学館
城南コベッツ
明光義塾 ○ 柏の葉キャンパス教室（千葉県柏市
若紫）/ 西賀茂教室（京都府京都市
北区）
自治体の景観条例 特になし 自治体の景観条例に沿って地域に合
わせて取り組む意向
ＨＰに写真あり
ITTO 個別指導塾
シェーン英会話スクール
個別指導学院フリーステップ
住宅建築・リフォーム・ビルメンテナ
ンス
クレバリーホーム
カバーオール
センチュリー 21 ○ 京都及び姫路の加盟店 自治体の条例に合わせ、京都及び姫
路につきましては、共通の色合いに
変更いたしました。
現在のところ、特にございません。 あくまで自治体の景観条例に従い、
必要があれば、その自治体に合わせ
た規定を考えていく予定でございま
す。
自治体市やホームページにてご紹介
いただくのがよいと思います。
添付あり
ジーエルホーム
フィアスホーム × 景観法や条例などの法令順守は当然
のことですが、市場調査の上、検討
していきます。
統一した景観についての広報活動の
強化と観光客の誘致
アイフルホーム 同上
ユニバーサルホーム
プロタイムズ
イシンホーム
Handyman.jp
その他サービス ニコニコキッチン
茶話本舗
さくらコンフォート
さくらデイサービス
さくら・介護ステーション
さくら支援ステーション
リアット
マジックミシン
樹楽
ホームインステッド × 行政からの指示があれば都度対応し
ます。
景観に対する明確な考え方の提示と
説明。制度に従った店舗の変更修正
費用の補助。
×
ユニフォームサービス
ドリンクサービス
リースキン・エンタープライズ・
チェーン
あかぼう
TSUTAYA
LET's 倶楽部
ＫＣＳセンター
マルチ救急
アルペンクイックフィットネス
ロイヤルコミュニケーション倶楽部
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印象評価アンケート
企業アンケート
１性別 ２学年 ２専攻 ３趣味趣向 ４買い物飲食 店舗形態 店の決定 ５屋外広告 ５景観
ア イ ウ エ オ カ キ ク ケ コ 頻度 チェーン ア イ ウ エ オ カ キ ク ケ コ サ シ ス セ ア イ ウ エ オ カ キ ク ケ
被験者１ 男 M2 建築 0 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
被験者２ 男 M1 建築 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1
被験者３ 男 M2 建築 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 2 1
被験者４ 男 4 建築 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
被験者５ 女 M1 建築 0 0 0 2 4 0 0 0 0 0 0 1 3
被験者６ 女 M1 建築 0 0 0 2 3 0 0 0 0 0 0 1 3
被験者７ 女 M1 建築 0 0 3 2 0 0 0 0 0 1 1
被験者８ 女 M1 建築 0 4 2 0 0 0 0 0 2 3
被験者９ 女 M1 都市 0 0 0 4 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
被験者１０ 女 4 都市 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 1 2
被験者１１ 女 M1 都市 0 0 0 4 4 0 0 0 0 0 0 1 2
被験者１２ 男 M1 都市 0 0 0 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 3
被験者１３ 男 M2 建築 0 0 0 0 0 0 2 4 0 0 0 0 0 0 0 2 2
被験者１４ 男 M2 建築 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 1 2
被験者１５ 女 M2 0 0 4 4 0 0 0 0 0 0 4 2
被験者１６ 女 M2 都市 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 4 0 0 0 0 1 1
被験者１７ 男 M2 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3
被験者１８ 男 M2 建築 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
被験者１９ 女 4 建築 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
被験者２０ 女 M1 建築 0 1 2 0 0 0 0 0 0 2 2
被験者２１ 男 M2 建築 0 1 1 0 0 0 0 0 2 2
被験者２２ 男 M2 0 0 0 0 0 0 1 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1
被験者２３ 女 2 建築 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
被験者２４ 男 4 建築都市 0 0 0 0 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
被験者２５ 男 1 経営 0 0 0 0 2 1 0 0 0 3 3
被験者２６ 男 1 0 0 5 5 0 0 3 3
被験者２７ 女 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
被験者２８ 男 4 経済 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2 5
被験者２９ 男 1 人文社会 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1
被験者３０ 男 1 人文社会 0 0 4 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
被験者３１ 男 1 経営 0 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 2
被験者３２ 男 2 建築都市 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
被験者３３ 男 4 法 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 4
被験者３４ 男 1 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 5
被験者３５ 男 1 経営 0 0 0 3 2 0 0 0 0 0 0 2 3
被験者３６ 男 1 人文社会 0 0 4 4 0 0 0 0 3 3
被験者３７ 男 1 経営 0 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2 3
被験者３８ 男 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 5
被験者３９ 女 1 人文社会 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 3
被験者４０ 男 1 人文社会 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 2
被験者４１ 女 1 人文社会 0 0 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 2 2
被験者４２ 女 1 経営 0 0 3 1 0 0 0 0 0 1 2
被験者４３ 男 1 法学 0 0 0 2 4 0 0 0 0 0
被験者４４ 男 3 法学 0 4 2 0 0 0 0 2 2
被験者４５ 女 1 0 0 3 2 0 0 0 0 0 0 2 2
被験者４６ 女 1 0 0 4 2 0 0 0 0 0 2 2
被験者４７ 男 1 法学 0 0 4 2 0 0 0 0 0 1 3
被験者４８ 男 1 人文社会 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 2 2
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被験者４９ 男 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 4
被験者５０ 男 1 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
被験者５１ 男 1 法学 0 2 2 0 0 0 0 0 1 3
被験者５２ 男 1 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 1
被験者５３ 男 1 都市基盤 0 0 4 4 0 0 0 2 3
被験者５４ 男 1 人文社会 0 0 0 0 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 4
被験者５５ 男 1 人文社会 0 0 2 1 0 0 0 0 0 1 1
被験者５６ 男 1 0 0 0 0 0 0 4 3 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
被験者５７ 女 1 法学 0 0 2 2 0 0 0 0 0 0 2 4
合計 17 4 17 30 33 30 14 6 33 1 46 20 21 18 25 7 14 8 0 37 18 21 3 1 40 20 20 12 32 8 9 32 0
平均 2.4464 2.0536 1.6964 2.3214
ア）外観の雰囲気がいいお店
イ）内観の雰囲気がいいお店
ウ）看板を見て気になったお店
エ）違う場所で入ったことのあるお店
オ）その場所にしかないお店
カ）ニュースや新聞などで見かけたことのあるお店
キ）どこにでもあるが内容がわかるお店
ク）店頭のメニューや商品を見て
01 0
４．お店を決定する時の基準
20 30 40 50
項目
人数（人）
70.2
21.1%
14%
15.8%
56.1%
56.1%
35.1%
35.1%
ア）コンビニ
イ）カフェ
ウ）ファミレス
エ）居酒屋・バー
オ）ファストフード
カ）その他軽食
キ）アパレル
ク）雑貨屋
ケ）クリーニング
コ）スーパー
サ）薬局
シ）銀行
ス）駐車場
01 0
４．よく使う店舗形態
20 30 40 50
項目
人数（人）
80.7%
31.6%
31.6%
12.3%
24.6%
14%
0%
43.9%
64.9%
36.8%
36.8%
5.3%
35.1%
性別
男性（38）
66.7%
女性（19）
33.3%
学年
１・２．基本情報
専攻
B1（28）
49.1%
B2（3）
5.3%
B3（1）
1.8%
B4（6）
10.5%
M1（9）
15.8%
M2（10）
17.5%
未回答（9）
15.8%
建築（20）
35.1%
文系（21）
36.8%
都市システム（6）
10.5%
理系（1）
1.8%
ア）賑わいのある駅前の商業地域
イ）サラリーマンで賑わうオフィス街
ウ）インテリジェントなオフィス街
エ）緑のある閑静な住宅街
オ）昔の風情が残る下町
カ）おしゃれなお店が集まる街
キ）大人な雰囲気の高級感のある街
ク）新興住宅街
ケ）古い街並みが残る街
01 0
３．好きな街の性質
20 30 40 50
項目
人数（人）
29.8%
52.6%
52.6%
24.6%
10.5%
57.9%
57.9%
29.8%
7%
４．買い物・飲食について
買い物・外出の頻度 チェーン店の利用頻度
非常によく
外出する（7）
12.3%
やや
外出する（31）
54.4%
どちらでもない（5）
8.8%
やや
外出しない（12）
21%
非常に
外出しない（1）
1.8%
未回答（1）
1.8%
非常によく
利用する（18）
31.6%
やや利用する（27）
47.4%
未回答（1）
1.8%非常に
利用しない（1）
1.8%
やや
利用しない（12）
21.1%
どちらでもない（2）
3.5%
